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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on palvelun laatu ja asiakastyytyvadisyys Puuharyhma Oyj:n
Vesipuisto Serenassa venaldisten matkailijoiden mielestd. Toisena aiheena on vena-
ldisten matkailijoiden kayttdmat mediat ja tietoldhteet etsiesséan tietoja suomalaisista
matkakohteista. Aiheet ovat erittdin ajankohtaisia ja hyodyllisia, silla venélaiset mat-
kailijat muodostavat suurimman osan ulkomaalaisista matkailijoista Suomessa ja tuo-
vat maahamme joka vuosi runsaasti tuloja. Toimeksiantaja hyotyy tutkimuksesta saa-
malla tietoja palvelun laadun nykytilasta ja siitd, miten markkinointia voitaisiin kehit-
tad, jotta venaldiset matkailijat tavoitettaisiin entistakin paremmin. Vastaavaa tutki-
musta ei toimeksiantajayrityksessani ole aiemmin tehty. Aiheen valinta oli luonnolli-

nen, koska olen t6issd Puuharyhmaén toisessa toimipaikassa.

Tyon tavoitteena on selvittdd palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys Vesipuisto Sere-
nassa seka kartoittaa, mitd markkinointikanavia venéléiset matkailijat kéyttavat etsies-
saan tietoa suomalaisista matkakohteista. Tutkimusongelmia on kaksi: mika on palve-
lun laatu Vesipuisto Serenassa ja mitd markkinointikanavia venéléiset matkailijat
kayttavat.

Opinndytetyosséani kaytan kvantitatiivista eli méaréllista tutkimusmenetelméa. Toteu-
tan tutkimukseni kyselytutkimuksena paikan paalla matkakohteessa ja pyrin taytatta-
méaan kyselylomakkeita mahdollisimman monella venéldismatkailijalla. Kyselyyn
sisdltyy myos laadullisia kysymyksia tdydentdméén ja tarkentamaan maaréllista tut-

kimusta.

Raportin teoriaosuus rakentuu kahdesta paaluvusta, palvelun laatu ja asiakastyytyvai-
syys seké asiakkaiden saavutettavuus markkinointiviestinndn avulla. Ensimmaisessa
teorialuvussa madrittelen palvelun kasitteen, sen ulottuvuudet ja osa-alueet. Liséksi
kerron, kuinka palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata. Toisessa teo-
rialuvussa késittelen markkinointiviestinta yleiselld tasolla sekd saatavuuden erilaisia
keinoja mukaan lukien internet-markkinoinnin. Teoriaosuuden jalkeen esittelen toi-
meksiantajayritykseni, kéyttdmani tutkimusmenetelmét ja tutkimusaineiston tarkem-
min. Lopuksi esitédn tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset sek& annan kehitysehdo-
tuksia.



2 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Hyva palvelun laatu ja korkea asiakastyytyvéisyys merkitsevét yhd enemmissé méaarin
menestysta liiketoiminnassa. Niiden avulla yritykset pyrkivét erottautumaan kilpaili-
joista, hankkimaan uusia asiakkaita ja yllapitdimaan kestévia asiakassuhteita. Niista on
tullut merkittavia Kilpailukeinoja yritysten valisessé kilpailussa. (Ylikoski 1999, 117.)
Tassa padluvussa kerron palvelun laadusta ja sen merkityksesta asiakastyytyvaisyyden

kannalta.

2.1 Palvelujen merkitys

Eldamme palveluyhteiskunnassa, jossa palvelujen osuus bruttokansantuotteesta muo-
dostaa huomattavan osan. Tilastokeskuksen (2012) mukaan palvelujen osuus Suomen
bruttokansantuotteesta oli vuoden 2011 ennakkotiedon mukaan 69,4 %. Palvelujen
tyéllistamisvaikutukset ovat ndin ollen merkittavid. Silti kansainvélisesti verrattuna
Suomen luku on pieni, silld lantisissa EU-maissa luku on 70 - 75 prosentin vélilla,
Yhdysvalloissa ja Australiassa jopa yli 80 prosenttia. Suomen pienempéé osuutta selit-
tdd maamme vankka teollisuustausta, josta olemme siirtyneet muiden maiden tavoin

kohti palveluyhteiskuntaa, joskin hieman hitaammin. (Pirkanmaan Yrittajat 2010.)

Palvelut ovat vaikeita tilastoida, silla jopa vielékin ne luokitellaan vanhanaikaisesti
vain lisind esimerkiksi erilaisille tehtaissa tuotetuille teollisuustavaroille. Niitd voi-
daan pitaa valttamattomind, mutta ne eivat juurikaan lisdd yhteiskunnalle tuotettavaa
arvoa. (Groénroos 2009, 21.) Palvelujen aliarviointi johtuu osaltaan niiden aineetto-
muuden ja vaikean konkretisoinnin vuoksi vaikka poikkeuksetta I&hes kaikki valmis-
tajat tarjoavat jonkinasteisia palveluja tuotteidensa lisaksi (Zeithaml & Bitner 1996,
5). Gronroosin (2009, 22) mukaan palveluja pidetdén vain talouden yhtend segmentti-
na eika liiketoimintalogiikkana tai ndkékulmana kilpailuedun kasvattamiselle. Teolli-
suudessa varsinkin ja maataloudessa tuotetaan paljon piilopalveluja, joita ei huomioi-
da. Palvelujen vaaranlainen maarittely voi myos johtaa harhaanjohtaviin tilastotietoi-
hin kokonaisten palvelusektoreiden jaddessa huomiotta bruttokansantuotetta muodos-
taessa. Esimerkiksi niinkin olennaiset kuin rahoituspalvelut eli pankki-, vakuutus-,
arvopaperi- ja kiinteistfala seka tietoliikenne- tai julkishallinnon alat on aikoinaan

jatetty tyystin pois palvelut —nimikkeen alta. (Zeithaml & Bitner 1996, 5.)
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Tyypillisia esimerkkeja valmistajien tarjoamista muista palveluista ovat tiedottaminen,
ohjelmapdivitykset, logistiikka, tekninen suunnittelu ja muunlaiset asiantuntijapalve-
lut. Naistd laskutetaan joko erikseen tai yhdessd fyysisen tuotteen kokonaispaketin
osana. Useimmiten yritykset ovat ulkoistaneet ndma palvelut. N&it& palveluita kutsu-
taan usein piilopalveluiksi, sen vuoksi ettd ne Kirjataan tilastoissa teollisuuden brutto-
kansantuotetta ja tyollisyyttd kasvattavaan osuuteen. Padhuomio on kuitenkin se, etta
yritykset ovat ymmarténeet naiden palvelujen strategisen merkityksen asiakkaille tar-
jottavassa kokonaispaketissa ja mahdollisuudet pysyvan kilpailuedun kehittdmiseen ja

séilymiseen. (Groénroos 2009, 23.)

2.2 Palvelun kasitteen maarittely

Palvelu pit&4 sisallaan useita eri merkityksid, ja siksi sitd on vaikea méaritella tiiviisti
ja yksiselitteisesti. Se voi olla henkilokohtaista palvelua, tuotteeseen liittyvaa palvelua
tai palvelun tarjoomaa. Useimmiten palvelu on maaritelty asiaksi, jota ei voida konk-
reettisesti koskea. Se on monesti ndkymatén tapahtuma, mutta toisaalta se on vuoro-
vaikutusta palvelun tarjoajan ja saajan valilla. Enimmékseen palvelua tapahtuu tilan-
teissa, joissa jokin tuote toimii tilanteen vélikatena. (Gronroos 2009, 76.) Esimerkkeja
yleisimmisté kuluttajille palveluja tarjoavista toimialoista ovat Ylikosken (1999, 18-
19) mukaan véhittdiskauppa, majoitustoiminta, ravintolat ja kahvilat, matkatoimistot,
tietoliikennepalvelut, pankit, koulutuspalvelut ja terveydenhoitopalvelut.

Lamsé ja Uusitalo (2002, 17-18) kuvaavat palveluiden tyypillisia piirteitd niiden ai-
neettomuudella, heterogeenisyydelld, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella
seké ainutkertaisuudella. Palvelut ovat aineettomia, koska ne ovat toimintoja eiké esi-
neitd. Niitd ei voi konkreettisesti ndhdd, maistaa, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa.
Jokainen palvelutapahtuma on ainutkertainen, tapahtuipa se pankissa tai matkatoimis-
tossa. Asiakas eikd myyjakaan voi etukateen tietdd millaiseksi palvelutapahtuma muo-
dostuu. Palvelukokemukseen vaikuttavia tekijoita on niitdkin monia, esimerkiksi toi-
minnassa kaytetyt vélineet ja laitteet, henkilékunnan olemus ja liikkeen sisustus seka

siisteys.

Palvelujen heterogeenisyydella tarkoitetaan palveluiden ainutkertaisuutta ja vaihtele-
vuutta. Palvelua hakemaan tullut asiakas osallistuu myos itse palvelun tuotantoon ja

palvelutilanteissa on useimmiten mukana yrityksen henkilokunnan ja asiakkaan lisaksi
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my06s muita asiakkaita, jotka nekin vaikuttavat palvelutilanteen kulkuun. Kaiken kaik-
kiaan palvelutilanne muovautuu sen mukaan miten l&sndolijat ja muut siihen osallistu-
vat vaikuttavat sen tuotantoon. Téstd syystd on etukateen vaikea arvioida kuinka on-

nistunut lopputulos asiakkaan mielesta on. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 18.)

Palvelutuotteen konkretisoimiseksi on palvelulle méaritelty eri osat: ydinpalvelu,
avustavat palvelut ja tukipalvelut (Ylikoski 1999, 224). Naista ydinpalvelu tarkoittaa
markkinoilla olon syyt4. Esimerkiksi hotellille se on majoitus ja lentoyhtidlle kuljetus.
Yrityksell& voi olla yksi tai useampi ydinpalvelu. Hotelli voi majoituksen liséksi tarjo-
ta lentokenttakuljetuspalveluja. (Grénroos 2009, 224.) Palvelujen kédyttdminen vaatii
rinnalleen yleensd ns. avustavia palveluja, jotta palvelujen kéyttd olisi mahdollista.
Hotellissa on esimerkiksi oltava vastaanottopalveluja, lentoyhti6lla vastaavasti l&h-
toselvityspalveluja. Ilman avustavia palveluja ei ydinpalveluja voi kayttaa. Tukipalve-
lujen tarkoituksena on tuoda asiakkaan hankkimalle ydinpalvelulle lisdarvoa, mutta ne
eivét ole valttamattomia. Ne ovat monesti palvelutuotteen kylkidisia kuten esimerkiksi
hotellien ravintolat, lentoasemien oleskelutilat ja lennonaikaiset palvelut kuten tarjoi-
lut. Niita yritykset kayttavat useimmiten kilpailukeinoina erottuakseen kilpailijoistaan.
(Grénroos 2009, 224-225.)

2.3 Palvelun laatu

Tavaroille tyypillisia piirteitd ovat niiden fyysiset ominaisuudet, jotka voi havaita ja
arvioida. Onkin helppoa kehua jotain hyddykettd laadukkaaksi sanomalla sen olevan
kestava tai kallis. Laatu useimmiten rinnastetaankin juuri tuotteiden teknisiin ominai-
suuksiin tai ainakin se on yksi tdrkeimmistd piirteistd koetussa laadussa. Palvelujen
osalta tilanne on erilainen, silla niit4 ei ole olemassa ennen kuin ne kulutetaan. Palve-
lun ominaisuudet muovautuvat samanaikaisesti tapahtuvien tuotanto- ja kulutuspro-
sessien aikana, joka alkaa siita kun asiakas pyytaa ensin palvelua. Sitten palvelu paat-
tyy ja asiakas saa sen lopputuloksen. Tassé koettu palvelun laatu on vaikeampi selvit-
taa, silld ensin taytyy tietdd, mista tekijoista laatu asiakkaiden mielestd muodostuu.
(Grénroos 2009, 99.)

Palveluntarjoajan on tarked ymmartad, mitd laatu on, miten kayttajat ovat sen koke-
neet ja miten sitd voi edistdd. On sanottu, ettd laatu voi olla mitd tahansa asiakkaiden

kokemaa. Kun tdmd on arvioitu ja ymmarretty, voidaan kokemuksia ohjata jatkossa
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haluttuun suuntaan. Olennaisinta on selvittdd palveluajatuksen, asiakkaille tarjotun
palvelun ja asiakkaan saamien hyo6tyjen valisen suhteen. (Grénroos 2009, 99-100.)
Lamsén ja Uusitalon (2002, 59) mukaan palvelusta maksettu hinta vaikuttaa oleelli-
sesti palvelun laadun arviointiin ja asiakastyytyvadisyyden muodostumiseen. Palvelu-
jen ollessa aineettomia ja niiden laadun vaikean arvioinnin vuoksi, hintaa pidetaan
usein osoituksena laadusta. Jos palvelulle on korkea hinta, asiakkaat odottavat korkeaa

laatua.

2.3.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Asiakkaiden kokemassa palvelun laadussa on Gronroosin (2009, 101-102) mukaan
kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli proses-
siulottuvuus (kuvio 1). Naistd ensimmainen vastaa kysymykseen mité asiakkaat saavat
vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Lamsan ja Uusitalon (2002, 59) mukaan lop-
putulosulottuvuus vaikuttaa kaikkein eniten koko palvelutapahtuman laatuun, silla
tdman avulla asiakkaalle jaa palvelutilanteesta toiminnan tulos kéteen. Esimerkiksi
hotellivieras saa majoituksen tai ravintolan asiakas saa aterian. Toiminnallinen ulottu-
vuus vastaa kysymykseen miten eli siihen, kuinka palvelutapahtuma toimitetaan asi-
akkaalle. Esimerkkiné asiakaspalveluhenkildiden ulkoinen olemus ja kéyttdytyminen
sekd heidén tapa hoitaa tehtévét ja sanoa sanottavansa vaikuttavat palvelusta muodos-
tuneisiin késityksiin. Toiminnallinen ulottuvuus on vahvasti sidoksissa niin sanottui-
hin totuuden hetkiin eli asiakkaan ja yrityksen henkildston vélisiin vuorovaikutustilan-
teisiin. (Grénroos 2009, 101-102.) Totuuden hetkisté on kerrottuna tarkemmin omassa

luvussa 2.3.3.

Edellisten kahden laatu-ulottuvuuden liséksi asiakkaiden kokemaan kokonaislaatuun
vaikuttaa myos yrityksen imago. Mikéli asiakkaat kokevat palveluntarjoajan mielek-
kaana, voivat he antaa pienet virheet anteeksi. Jos taas virheité sattuu toistuvasti, ima-
go heikkenee. Imagon ollessa kielteinen, pienetkin virheet vaikuttavat kielteisesti suh-
teellisesti enemman. Yritysten imagoa pidetddn laadun kokemisen suodattimena.
(Grénroos 2009, 102.)



A

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Koettu laatu

Tekninen laatu: Toiminnallinen
miten laatu: mitd

KUVIO 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Edella mainittujen kahden laadun perusulottuvuuden osalta voidaan todeta, ettd laatu
koetaan usein subjektiivisesti. Siitd huolimatta laadun kokeminen on monimutkaisem-
pi prosessi, johon vaikuttaa lisaksi asiakkaiden odotukset. Odotukset ovat palveluta-
pahtumassa asioita, jotka on pyrittava aina tayttamaan, silld odotukset alittavat koke-
mukset johtavat aina asiakastyytymattomyyteen (Ld&msa & Uusitalo 2002, 58-59).
Koettu laatu on hyva, mikali se vastaa odotuksia. Jos taas odotukset ovat alhaisia, ko-
ettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisikin koettu joillain objektiivisella ta-
valla mitattuna hyvéksi. Odotettuun laatuun vaikuttavat monet tekijat kuten markki-
nointiviestintd, suusanallinen viestintd, yrityksen tai sen osan imago seka asiakkaiden

erilaiset tarpeet ja aiemmat kokemukset (Gréonroos 2009, 105-106.)

Yrityksen imago on kenties yksi eniten odotuksia muokkaavista tekijoistd, silla se
toimii jonkinasteisena asiakastyytyvaisyyden suodattajana. Hyvéd imago voi antaa yri-
tykselle anteeksi pienet epdonnistumiset, joita tulee palvelutilanteissa kun taas toistu-
vat huonot kokemukset taas johtavat mita todennakdéisimmin imagon heikkenemiseen.
(Ldmsa & Uusitalo 2002, 58-59.) Markkinointiviestintd on toinen odotuksia paljon
muokkaavista tekijoistd. Sen avulla asiakkaille luodaan odotuksia yrityksen kanssa
asioimisesta ja sen tarjoamista palveluista seka kasityksia siitda, miten yritys eroaa kil-
pailijoistaan. (Reinboth 2008, 32.) Markkinointiviestintd kuten mainonta, www-

sivustot ja myyntikampanjat ovat yritysten valvonnassa kun taas imago ja suusanalli-
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nen viestinta riippuvat yrityksen aikaisemmasta menestyksesta ja vaikuttaminen niihin

onnistuu ainoastaan epésuorasti (Gronroos 2009, 105-106).

Tunteiden vaikutusta palvelun laatuun ei ole huomioitu palvelun laadun mallissa. Siit&
huolimatta on selvaa, ettd erilaiset tunteet kuten masennus, viha, toiveikkuus ja ilo
vaikuttavat palvelun kokemiseen. Mieliala, joka sekin liittyy tunteisiin vaikuttaa rat-
kaisevasti koettuun palvelun laatuun. Tutkimuksen mukaan on selvad, ettd asiakkaiden
myonteiset ja kielteiset mielialat vaikuttavat heidan arvoihinsa palvelutilanteessa ja
tatd kautta reaktioihin kuten esimerkiksi puhutteluun asiakaspalvelijaa kohtaan.
(Grénroos 2009, 112.)

2.3.2 Palvelun laadun osatekijat

Jotta pystyttaisiin mittaamaan palvelun laatua, on oltava selvilla mistd osatekijoista
palvelun laatu koostuu. Palvelun laatu voidaan jakaa kymmeneen eri osatekijaan. Pal-
velun laadun yleisin mittaustyokalu on niin sanottu SERVQUAL-menetelma, joka
koostuu joukosta attribuutteja eli palvelun laadun osatekijoiden ominaisuuksista.

Gronroos (2009, 114-115) esittelee osatekijat seuraavasti:

1. Luotettavuus

Luotettavuus tarkoittaa palveluprosessin johdonmukaisuutta ja luotettavuutta, tdsmal-
lisyyttd seké aikataulujen noudattamista. Siihen vaikuttaa ennen kaikkea se, kuinka
yritys hoitaa palvelun ensimmadiselld kerralla. Mikéli asiakas vierailee vaikkapa mat-
kailualan yrityksessa ja ensimmainen vierailukerta menee pieleen, on palvelukokemus
talléin vahingoittunut. T&sta voi seurata, ettei asiakas tule enaa toistamiseen kdymaan.
Ylikosken (1999, 127) mukaan luotettavuus muodostaa palvelun laadun ytimen ja se

on kaikkein tarkein kriteeri asiakkaan arvioidessa sita.

2. Reagointialttius

Reagointialttius mittaa tyontekijoiden valmiutta ja halua palvella asiakkaita. Esimerk-

kind vastaanoton tydntekijé, joka ottaa puheluita vastaan, vastaa asiakkaiden esitté-

miin kysymyksiin ja niin edelleen. T&ss& korostuvat ammattitaitoisuus ja asiakaspal-
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velutaidot erityisesti. Asiakkaat odottavat palvelulta ripeyttd, joten turhat viivytykset

huonontavat palvelutilanteen kokemusta.

3. Patevyys

Patevyys tarkoittaa palvelua tarjoavan yrityksen tai sen henkildston tietoja ja taitoja,
joita tarvitaan jokapéivaisissa rutiineissa. Patevyyden avulla osoitetaan ammattitaitoi-

suus ja sen avulla suoriudutaan tehtavista.

4. Saavutettavuus

Saavutettavuudella tarkoitetaan Ylikosken (1999, 127) mukaan yhteydenoton helppo-
utta. Esimerkiksi saavutettavuus puhelimitse ja fyysinen kaynti palvelupisteelld ovat
yhteydenoton muotoja. Taman lisaksi vield saavutettavuuden aikataulu eli aukioloajat

tai palvelun odotusaika vaikuttavat yhteydenoton helppouteen.

5. Kohteliaisuus

Kohteliaisuus sisdltdd palvelua tarjoavan henkilon asenteisiin ja kaytostapoihin liitty-
vid piirteitd kuten kunnioittavaa asennetta, huomaavaisuutta tai ystavallisyytta asia-
kasta kohtaan. Lisaksi kohteliaisuuteen liittyy olennaisesti palveluhenkilon ulkoinen

olemus ja siisteys — niiden on oltava kunnossa.

6. Viestinta

Viestinnan avulla asiakkaalle voidaan ymmérrettavélla kielelld kertoa palvelun sisal-
|0std, hinnasta tai muista seikoista, jotka ovat oleellisia tilanteen ratkaisemisen kannal-
ta. Viestintd tapahtuu myos toiseen suuntaan: asiakasta on myos kuunneltava ja oltava

vuorovaikutuksessa, jotta han vakuuttuisi ongelman hoitamisesta.
7. Uskottavuus
Uskottavuuteen vaikuttavat esimerkiksi yrityksen nimi, maine sekd kontaktihenkilos-

ton persoonallisuus. Uskottavuuden avulla luotettavuus kasvaa, rehellisyys ilmenee ja

tiedostetaan se, etté asiakkaiden etuja ajetaan.



8. Turvallisuus

Turvallisuudella ei tarkoiteta pelkastédan fyysista turvallisuutta vaan myos taloudellista
turvallisuutta ja luottamuksellisuutta (esimerkiksi pankkialalla). Turvallisuuden avulla

vaarat, riskit tai epdilykset voidaan sulkea pois.

9. Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen

Asiakasta kuuntelemalla ja tdmén tarpeet selvittdmalla voidaan tarjota ratkaisuja nii-
hin. Tdman mahdollistamiseksi on asiakasta kohdeltava yksil6llisesti ja selvitettédvé

tdman erityisvaatimukset.

10. Fyysinen ymparisto

Fyysinen ympdristo pitad sisalladn palvelun fyysiset tekijat, jotka ovat fyysiset tilat,
henkilokunnan ulkoinen olemus, palvelutilanteessa kaytettavat apuvalineet tai koneet

sekda muut konkreettiset seikat kuten muut palvelutiloissa olevat asiakkaat.

Edell& luetellut kymmenen palvelun laadun osatekijaa supistettiin mydhemmin viiteen
osa-alueeseen: konkreettiseen ympdristoon, luotettavuuteen, reagointialttiuteen, va-
kuuttavuuteen ja empatiaan. SERVQUAL-menetelmassa ndité viitta osa-aluetta kuva-
taan yleensd 22 attribuutilla. Vastaajia pyydetaan valitsemaan seitsemén kohdan as-
teikolla, jossa &ddripdind “tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd”, mitd odotuksia
heilld oli palvelulta ja miten he sen kokivat. Attribuutteihin liittyvien odotusten ja ko-
kemusten vélinen poikkeama kertoo kokonaislaadun tuloksen. Mita selvemmin koke-

mus jaa odotuksia heikommaksi, sen heikompi koettu laatu on. (Grénroos 2009, 116.)

2.3.3 Totuuden hetket

Asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti tdméan ja myyjan vali-
set vuorovaikutustilanteet eli totuuden hetket. Totuuden hetket ovat tilanteita, joissa
asiakas eli toiminnan kohde ja palvelun tarjoaja kohtaavat joko aidosti kasvotusten tai
laitteiden vélitykselld. Tuona hetkend syntyy itse palvelu tai palveluun liittyva tuote.

Totuuden hetket ovat erimittaisia ja riippuvat tietenkin itse palvelun siséllosta, palve-
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luntarjoajan toimialasta ja niin edelleen. (Gronroos 2009, 111.) Totuuden hetki on
yksi ratkaiseva tekij& onnistuneen palvelun aikaansaamiseksi, silla tuolloin asiakas
kuulee, kokee ja tekee havaintoja palveluorganisaation tai palveluhenkilon toiminnas-
ta. Samalla asiakas muodostaa mielipiteen siit4, kayttddko yrityksen palveluja tulevai-
suudessa toistamiseen. (Zeithaml & Bitner 1996, 105.)

Totuuden hetken tapahtumat ovat yleensa peruuttamattomia. Esimerkiksi teatteriesi-
tyksié tai jadkiekko-ottelua ei voi tehdd uudestaan. Asiakaspalvelutilanteessa sanottua
el saa sanomattomaksi eikd katsetta tai maksupaatteen lataamista voi perua. Ainoas-
taan voi jalkeenpéin pahoitella asiaa ja tehdd se uudestaan. (Pesonen 2007, 26.) To-
tuuden hetki merkitsee Gronroosin (2009, 111) mukaan palveluntarjoajalle mahdolli-
suutta osoittaa palvelunsa laatu t&ssa ja nyt. Se on tilaisuus osoittaa asiakkaalle henki-
I6stOn asiantuntevuus, taito ja tahto tarjota laadukasta palvelua seka korjata mahdolli-

set virheet ja huono kokemus (Ldmsé & Uusitalo 2002, 58).

Albanesen ja Boedekerin (2002, 132) mukaan erityisesti matkailualalla, jolla palvelut
ovat suurimmalta osin aineettomia, vaikuttaa henkilokunnan toiminta erityisen paljon
asiakkaiden positiivisiin ja negatiivisiin kokemuksiin. Tekniikalla ja ymparistolla on
joissain tapauksissa huomattavankin suuri merkitys palvelun tuottamiseksi (esimer-
kiksi hotelli- ja litkennepalvelut), mutta siitd huolimatta asiakkaiden kokemuksiin vai-
kuttaa enemman inhimilliset kuin puhtaasti tekniset seikat. Kaikkiaan totuuden hetket
ovat hyvin ratkaisevia tekijoitd onnistuneiden palvelukokemuksien kannalta ja niiden
avulla yritys voi aidosti vaikuttaa siihen millaisen kuvan se antaa itsestaan vuorovai-

kutustilanteessa asiakkaiden kanssa.

2.4 Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden selvittaminen

Bergstromin ja Leppésen (2009, 484-485) mukaan pyrittdessd parantamaan asiakas-
tyytyvaisyyttd on ensiksi selvitettdvd onko asiakkaan vaatimukset téytetty. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yleensa yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan ja
niissa pyritdan selvittdmaan yrityksen ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan
odotuksiin, ei suhteessa Kilpailijoihin. Kokemusten rinnalla pitéisi siis selvittdd myos

asiakkaan odotukset ja niiden toteutuminen (kuvio 2).
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Asiakkaan kokema laatu

Asiakast aisyys =
yywyvalsyy Asiakkaan tarpeet ja odotukset

KUVIO 2. Asiakkaan kokema laatu suhteessa tarpeisiin ja odotuksiin

Asiakastyytyvéisyyttad on seurattava jatkuvasti, jotta sen kehitys voitaisiin nahda pit-
kalla aikavalilla. Jonkin mennessa pieleen tyytyvaisyysseuranta halyttaa, jolloin yritys
pystyy reagoimaan nopeasti ja korjaamaan puutteet asiakkaita menettamatta. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 484.) Tapoja selvittdé asiakkaiden kasityksid hyvasté palve-
lusta on monia ja menetelmat ovat usein hyvin helppo toteuttaa. Seuraavana esittelen
esimerkkeja keinoista selvittdd asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyytta ja - tyyty-
méattdmyytta aiheuttavia tekijoitd sekd hyvéstd asiakaspalvelusta seuraavia asioita.
(Pesonen 2007, 43).

Asiakas antaa palautetta tyytyvaisyydesta

Luontevin keino selvittaa asiakastyytyvaisyys on kysyd mielipidettd suoraan asiakkail-
ta. Tdmé voi tapahtua joko suullisesti haastattelemalla tai kirjallisesti kyselylomakkei-
den avulla. Kyselyjd voidaan toteuttaa suunnitellusti tarkkaan mietityilla kysymyksilla
tai spontaanisti ilman valmisteluja. On tarkedd huomata, ettd asiakaspalautetta tulee
jatkuvalla virralla jopa sitd huomaamatta. Asiakkaiden erilaiset teot, eleet, ilmeet ja
kehonkieli voivat toimia palautteen antajina. Parhaiten palautteita huomaavat ne, jotka
ovat suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Né&it4 voivat olla myyntihenki-
I6t, asentajat, huoltajat ja autonkuljettajat, jotka ovat yhteydessa asiakkaisiin joko pu-
helimitse, sahkopostilla tai kasvotusten. Spontaanisti keratyissé palautteissa olennai-
sinta on ottaa talteen saadut havainnot, sillda muuten ne voivat jadda hyédyntamatta.
(Pesonen 2007, 44.)

Henkilosto keraa asiakastyytyvaisyystietoa

Henkilokunta voi my6s arvioida palvelua, jolloin yksittdinen palvelun tuottaja seuraa
paitsi kollegoidensa kayttaytymistd niin myds omaa toimintaa palvelutilanteissa ja
tekee siitd huomioita. On myds mahdollista tilata ulkopuolinen taho asiakaspalvelun

testaamiseen. Tama niin sanottu mystery shopping eli haamuostaminen on hyvin suo-
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sittu tapa testata aidontuntuisesti asiakaspalvelun taso. Siina asiakkaana toimii henki-
10, joka ker&a hallitusti havaintoja asiakaspalvelijan toiminnasta ja antaa siitd myo-
hemmin arvion kohdeyritykselle. (Pesonen 2007, 46.)

Asiakastyytyvaisyytta tai -tyytymattomyytta aikaansaavat tekijat

Sek& asiakastyytyvdisyyttd ettd sen puutteita voivat aiheuttaa seikat kuten toimi-
tusaikojen pituudet, tavat hoitaa erimielisyydet ja reklamaatiot seké tietenkin itse tuot-
teiden toimivuus tai toimimattomuus. Naitd edelld mainittuja voi mitata ja vertailla
erilaisten tunnuslukujen avulla. Esimerkiksi uudelleenostojen mééra kertoo suoraan
sen, kuinka monta kertaa vanha asiakas on palannut kayttdmaan yrityksen palveluja
uudestaan. Korjaustiheys taas voi kertoa jonkin tuotteen heikosta laadusta, jos tdmé on
jatkuvasti korjattavana. Tunnusluvut on hyvé tyokalu seurattaessa asiakastyytyvai-
syytté. (Pesonen 2007, 47.)

Asiakastyytyvaisyydesta seuraavia asioita

Hyva asiakastyytyvaisyys tuo paitsi lisdd asiakkaita, myds saannollisesti ostavia asi-
akkaita. Asiakastyytyvaisyys voi ratkaista paaseeko yritys yhteistyohon esimerkiksi
tavarantoimittajaksi. Tavallisesti tarjousten HitRate eli tarjouksista kauppoihin eden-
neet lukumadrat kasvavat ja markkinaosuus kohoaa. Liséksi yritys voi kohottaa hinto-
jaan. (Pesonen 2007, 47.)

3 ASIAKKAIDEN SAAVUTETTAVUUS MARKKINOINTIVIESTINNAN
AVULLA

Nykypdaivan markkinoijien on oltava perilla maailmalla vallitsevista ilmidista ja ta-
voista, jotta niiden tuomat hyddyt voitaisiin hyodyntdd omilla markkinoilla. Taméa
tarkoittaa jatkuvaa kansainvélisten medioiden ja muiden tietoldhteiden seurantaa, jotta
trendit pystyttaisiin tunnistamaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 3.) Tuntemalla toi-
mintaympariston ja siind vallitsevat tekijat I0ydetdén potentiaaliset asiakkaat ja pysty-

taan tarjoamaan heille kannattavia ratkaisuja.
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Tassa paaluvussa kasittelen keinoja asiakkaiden saavuttamiseksi markkinointiviestin-
nan avulla. Lisdksi esittelen myyntikanavat, joiden kautta tarjotaan tuotteita ja palve-
luita asiakkaille. Internetin ollessa yksi nykypéivan tarkeimmistd kanavista viesti,
myyda ja palvella asiakkaita olen ottanut tarkasteluun myos sen yhtena saatavuuden ja
markkinointiviestinndn keinona. Keskityn opinnédytetydssani ldhinna markkinointi-

viestintadn seka jakeluun/saatavuuteen ja késittelen niitd seuraavissa alaluvuissa.

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat strategia siitd, miten yritys l&hestyy asiakkaitaan ja
muita sidosryhmid. Tat& suunniteltua viestinnéllistd yhdistelm&a kutsutaan markki-
nointimixiksi. 1960-luvulla kehitetty kilpailukeinojen yhdistelmé&&d kutsutaan 4P-
malliksi ja sithen kuuluvat osat ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus

(place) ja markkinointiviestintd (promotion). (Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)

Markkinointiviestintd madaritelladn Isohookanan (2007, 63) mukaan asiakassuhteen
luomiseen, yllapitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvana viestintdna, jonka tavoitteena
on vaikuttaa joko suoraan tai vélillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Markkinointi-
viestinnan avulla yritykset saavat aikaan niiden tarjonnan nakyvyyden, joka vaikuttaa
suuresti sekd mielikuvien ettd ostopéétosten synnyssé asiakkaiden keskuudessa. Toi-
minnoissa luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, informoidaan tuotteista, hinnoista ja
ostopaikoista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.) Vuokko (2003, 17) madrittelee
markKkinointiviestinnidn seuraavasti: “Markkinointiviestintd sisdltdd kaikki ne viestin-
nan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien
vélilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin

tuloksellisuuteen”.

3.1.1 Markkinointiviestinnan tarkoitus ja tavoitteet

Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa monella eri tavalla ja se kannattaa suunnitella
mahdollisimman huolella sek& monipuolisesti. Esimerkiksi eri viestintdkanavien mo-
nipuolinen kayttd, yhteinen visuaalinen ilme ja viestinndn saannollisyys tukevat ja
taydentévat eri tavoin tapahtuvaa kommunikaatiota. Erilaisten viestintdkeinojen yhdis-
telmastd kdytetddn nimitysta viestintamix. Siind yritys luo itselleen tilanteeseen sopi-

van sekoituksen eri viestintdkeinoista. Sopivat viestintdkeinot tulee yrityksen 10yt&a
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itse, silla yhtd ainoaa valmista kaavaa ei markkinointiviestinndn suunnitteluun ole.
Joskus on edettdva kokeilemalla ja parhaat tulokset voivat syntyd myos erehdyksen
kautta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 329.) Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007,
225) onnistunut markkinointiviestintd on luovaa, informatiivista, mielenkiintoista ja
sen sanoma on selked ja yksinkertainen. Se viestii siitd, kuinka tuote tai palvelu tulee
tyydyttdméén asiakkaan tarpeet. Yleensd viestintd suuntautuu yrityksestd poispdin
jolloin se on kommunikointia markkinoiden ja kohderyhmien kanssa. Mikéli viestinta
on yrityksen sisdisté eli suuntautuu henkilékuntaan tai ulkopuolisiin sidosryhmiin pu-
hutaan tiedottamisesta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224.)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on Bergstromin ja Leppasen mukaan (20009,
330) kannattava myynti, johon voidaan paasta yleensa pitké&kestoisella eri viestinta-
muotojen kaytolla. Siind rakennetaan askel askeleelta tunnettuutta, kiinnostusta, luot-
tamusta ja paremmuutta muihin kilpailijoihin ndhden. Markkinointiviestinnan muilla

tavoitteilla pyritdén

e tiedottamaan yrityksesta, sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
e heréttdmadn huomiota ja mielenkiintoa

¢ |uomaan myonteistd kuvaa yrityksesta

e erottumaan kilpailijoista

e herattdmaan ostohalua

e aikaansaamaan myyntia

o yllapitdméan asiakassuhteita.

Markkinointiviestintd tulee ndhda pitk&janteisen asiakassuhteen luomisen, yllapitami-
sen ja vahvistamisen kannalta. Myynti ei ole pelkéstaan yksittdinen tapahtuma, vaan
asiakassuhdekeskeisté toimintaa pitkalla aikavalilla. (Isohookana 2007, 133.) Viestintéa
on avain kilpailukyvyn parantamiseen ja on tavallista, ettd menestyvat yritykset raken-
tavatkin sen avulla aineetonta pddomaa - brandig, joka voi olla yrityksen arvokkainta

omaisuutta (Isohookana 2007, 10).

3.1.2 Markkinointiviestinndn muodot

Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyn-

tityd. Naita tdydennetddn myynninedistamiselld sek& tiedotus- ja suhdetoiminnalla.
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Riippuen yrityksen toimialasta, tuotteista ja sen elinvaiheesta tarvitaan markkinointi-
viestintad aina. Se mitd muotoa painotetaan enemman, riippuu paljon edelld mainituis-
ta seikoista. Viestinndn muotojen kayttd vaihtelee silloin kuin esimerkiksi lanseera-
taan uutta tuotetta tai halutaan uudet asiakkaat tekemé&an uudelleenostoja. Lisaksi tuot-
teiden menekkid ja kysyntad on myohemmin yllapidettava omalla yllapitoviestinnal-
ld&n. (Bergstom & Leppéanen 2009, 332.) Matkailualalla sesonkivaihtelut ovat tyypilli-
sid, jolloin yrityksen tuotteiden tai palvelujen kysynta vaihtelee vuodenaikojen, koh-
deryhmien ja kapasiteetin mukaan. Talloin yrityksen on ajoitettava markkinointivies-
tintd ja mainonta siten, ettd ne mahdollistavat yrityksen palvelujen maksimaalisen
kayttdasteen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 246.) Seuraavaksi esittelen markkinoin-

tiviestinnan eri muotoja, niiden tarkoitusta, vastaanottajia ja keinoja.

Mainonta

Mainonnan tarkoituksena on ennen kaikkea myyda. Se ei tarkoita pelkéstéan yrityksen
tuotteita tai palveluja vaan silld saatetaan itse yritystd asiakkaiden tietoisuuteen. Li-
séksi sen avulla parannetaan jo olemassa olevaa yrityskuvaa. Kohderyhmand voivat
olla loppukéyttéjat, jalleenmyyjét tai yrityksen valitsemat tietyt segmentit. (Bergstém
& Leppanen 2009, 332.) Isohookana (2007, 139-140) madrittelee mainonnan makse-
tuksi joukkoviestinndksi, jolla pyritdéan antamaan tavoitteellista informaatiota tuotteis-
ta, palveluista tai ideoista. Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainon-
taan. Mediamainonta tarkoittaa ilmoittelu-, tv-, radio- ja elokuvamainontaa seka ulko-
ja lilkennemainontaa. Suoramainonta on sen sijaan luettelo-, tele-, verkko- ja mobiili-
mainontaa. Mediamainonnan etuja ovat hyvé levikki ja alhaiset kontaktikustannukset.
Silla saavutetaan suuri kohderyhmé yhta aikaa ja kohderyhmad voi olla maantieteelli-
sesti hajallaan. Keino on hyva silloin, kun tuotteen tai palvelun kayttéjia tai ostopaé-
tokseen vaikuttajia on paljon. Mainosmedioita on mediamainonnassa useita ja niista
yritys voi valita tehokkaimmat muodot. Suoramainonnassa tuote tai palvelu markki-
noidaan suoraan tarkoin valitun kohderyhman asiakkaalle. Sen tavoitteena on muodos-
taa valitdon yhteys markkinoijan ja kohderyhmén vélille. Tdmé& kanava toimii seka

viestintdkanavana etta myyntikanavana. (Isohookana 2007, 156.)

Henkilokohtainen myyntity6



16
Henkilokohtaisen myyntityon paatavoite on aikaansaada myyntia. Henkilokohtaista
myyntity6td voi suorittaa kentélld, puhelimitse tai internetin valitykselld ja se voi koh-
distua my6s ennestdén olemassa oleviin kontakteihin. (Bergstom & Leppénen 2009,
332.) Henkilokohtaisella myyntity6ll& on ratkaiseva rooli, mikali halutaan saavuttaa
asetetut tulos- ja kannattavuustavoitteet seka asiakastyytyvéisyys. Taméa edellyttaa
myyntihenkildstén myyntitaitoja, silla tassé yrityksen edustajat padsevat hyvin lahelle
kohti loppuasiakasta tai jalleenmyyj&é. Henkilokohtaisessa myyntitilanteessa myyja ja
asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskenéan ja siind otetaan huomioon sekd asiakkaan
tarpeet, tilanne ja olosuhteet ettd yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. Myyntityo on
tehokasta, mutta paljon aikaa vievéa seka kallista eikd se sovellu suurille joukoille.
Yleensd se tarvitsee tuekseen muita markkinointiviestinndn muotoja. (Isohookana
2007, 133.)

Myynninedistdminen

Myynninedistamisen kohderyhmana on useimmiten oma henkildsto, jota kannustetaan
ja innostetaan myymaan. Kohderyhmén ollessa jalleenmyyjia tai loppukayttdjia voi-
daan vastaavasti kannustaa heitd ostamaan. (Bergsttm & Leppanen 2009, 332.)
Myynninedistaminen sopii hyvin muiden markkinointiviestinndn osa-alueiden tueksi,
silla sithen kuuluu mité erilaisimpia keinoja. Se soveltuu kulutus-, palvelu- ja tuotan-
tohyddykkeiden markkinointiin. Myynninedistamisen kohdistuessa omaan organisaa-
tioon on toimintona usein koulutus, jossa kannustetaan lisamyyntiin, lisataan tuotetun-
temusta, myyntitaitoja ja myyntivélineiden hallintaa. Jakelutietd tukemalla sen sijaan
pyritddn saamaan uusia tuotteita myyntiin, laajentamaan jakelua, nopeuttamaan varas-
ton kiertonopeutta, lisdédmaan hyllytilaa ja nakyvyytta seka aktivoimaan myyntihenki-
I6kuntaa. Kuluttajille suunnatussa myynninedistdmisessa tavoitteena on antaa uusi
tuote kokeiltavaksi, lisatd ostotiheyttd, nopeuttaa ostopédatosta seka vahvistaa yritys- ja
tuotekuvaa. Tavallisesti erilaiset tapahtumat kuten messut, lehdisto- tai tiedotustilai-
suudet ja tuote-esittelyt ovat paikkoja, joissa potentiaalisia asiakkaita houkutellaan
ostamaan. (Isohookana 2007, 161-165.)

Sponsorointi on my6s erdanlainen myynninedistamisen keino. Siing viestitaan valitul-
le kohderyhmélle kayttdmalla sponsoroinnin kohteen myonteistd mielikuvaa. Tavalli-
sesti sponsoroinnissa tuetaan rahallisesti yksil6d, ryhméd, tapahtumaa, jarjest6d tai

vastaavaa. Se on tavoitteellista ja vastikkeellista yhteistyota yrityksen ja sponsoroita-
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van kohteen vaélilla, jossa yhteistydn on hyddynnettdvd molempia. Tavoitteena on
tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen, bréndin vahvistaminen ja myyntiin vaikut-
taminen. Lisdksi sen avulla saadaan mediajulkisuutta ja nékyvyyttd. (Isohookana
2007, 168.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedottamisen tarkoituksena on Isohookanan (2007, 176-177) mukaan liséita tietoa ja
vaikuttaa positiivisesti mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmall& on yrityksesté.
Myonteisen julkisuuden aikaansaaminen kuuluu myds siihen. Painopiste on tuote- ja
palvelutiedottamisessa silloin kun se koskee yrityksen asiakkaita tai muita ostopaattk-
seen vaikuttavia tahoja. Talloin kerrotaan uusista tuotteista ja palveluista, kehitys-
hankkeista, tiedotetaan muutoksista seka muista tarpeellisista asioista. Sidosryhmien
toivotaan suhtautuvan myonteisesti siihen, mité yritys tekee tai suunnittelee tekevansa.
Tamaén vuoksi sidosryhmille tiedottaessa onkin tarke&a kertoa avoimesti edelld maini-

tuista seikoista. Tama koskee myos mahdollisia ongelmia. (Vuokko 2003, 286-287.)

Yrityksen tiedottaminen eroaa asiakastiedottamisesta siten, ettd siind sanoma kosket-
taa itse yritysté ja se kohdistuu yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. Yrityksille sen sidos-
ryhmat ovat elintarkeitd, silla niiden kautta se saa tuotannontekijoité, rahaa, raaka-
aineita, paaomaa, tyopanoksia jne. Tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja ovat erilaiset
asiakkaille suunnatut julkaisut ja uutiskirjeet, asiakastilaisuudet kuten avoimet ovet ja

lehdistotiedotteet, lahjat ja julkiset kampanjat. (Bergstom & Leppénen 2009, 332.)

3.2 Saatavuus kilpailukeinona

Hyvin markkinoitu tuote tai palvelu 16ytaa tiensa asiakkaille helposti. Ennen tuotteen
tai palvelun markkinoinnin aloittamista on yrityksen tehtdva paatds jakelukanavien
kaytosta. Tuote- ja hintap&atosten ohella ovat jakelu- ja saatavuuspaétokset tarkeita
peruskilpailukeinoja (Méntyneva 2002, 136). Jakelukanavan valinta on paatos siita,
mitd kanavatyyppeja ja yksittaisia jakelijoita valitaan tuotteen tai palvelun jalleenmyy-
jiksi. Bergstrém ja Leppéanen (2009, 288) maarittelevat jakelutien yrityksen valitse-
maksi erilaisten yritysten ja muiden vélik&sien muodostamaksi ketjuksi, jota kautta
tuote myydaan markkinoille. Ketjussa voi olla vélittajia kuten maahantuojia, jalleen-

myyjid eli tukku- ja véhittaiskauppiaita, agentteja sekd@ avustajia. Agentit vélittavat
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tuotteita itsendisina yrittajind kun taas avustajat voivat olla kuljetus- ja huolintaliikkei-
t4, mainostoimistoja, vakuutusyhtidita tai pankkeja. Jakelukanavan valinnalla on lo-
gistitkan kannalta suuri merkitys, koska tuotteista riippuen ne taytyy saada perille oi-

keaan paikkaan, oikeassa ajassa ja edullisimmalla keinolla (Blythe 2009, 141).

Palveluyrityksissa saatavuus tarkoittaa seké ulkoista etta sisaisté saatavuutta. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa toimipaikan sijaintia, lilkenneyhteyksié ja aukioloaikoja eli teki-
JOit4, joilla helpotetaan asiakkaan saapumista yrityksen tiloihin jossa palvelu tuotetaan
ja kulutetaan. Sisdinen saatavuus puolestaan liittyy asioinnin helppouteen ja mielek-
kyyteen asioida toimipaikan sisalla. Sisdinen palveluymparisto ja sen elementit kuten
henkil6kunnan lasn&olo, sisustus seka valikoiman monipuolisuus ovat esimerkkeja
sisdisista saatavuuspaatoksistd. Saatavuuspaatoksien avulla yritykset pyrkivét erottau-
tumaan muista Kilpailijoistaan ja antamaan myonteisen ensivaikutelman itsestaan.
(Saatavuus 2009.)

3.2.1 Kanavaratkaisut

Markkinoinnin kanavaratkaisujen tarkoituksena on turvata yrityksen tuotteiden varma
saatavuus loppuasiakkaille oikea-aikaisesti ja oikealaatuisesti (Mantyneva 2002, 136).
Jakelukanavien toimivuus riippuu siitd, miten hyvin kukin porras hoitaa tehtdvansa.
Esimerkiksi valmistajilla on vastuu kehitell& tuotteita, jotka vastaavat kuluttajien tar-
peita. Taman lisaksi niiden taytyy omalla markkinoinnillaan aktivoida tuotteilleen
kysyntdd. Tavaratalojen, liikkeiden ja muiden jélleenmyyjien tarkoituksena on taas
toteuttaa kuluttajamainonta ja myymél&esittelyt niin, ettd tuotteita saadaan myytya
mahdollisimman hyvin. Lisdksi ne hoitavat my0ds asiakaspalvelun ja mahdollisen

myyjien koulutuksen sekd motivoinnin. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 188.)

Mantynevan (2002, 136) mukaan kanavaratkaisuilla pyritdan lisadméaan myyntia, luo-
maan kilpailuetua ja antamaan asiakkaille lisdarvoa kuten tyytyvaisyytta. Jakelukana-
vat toimivat myos markkina-informaation valittdjiné tuottajilta kuluttajille ja painvas-
toin. Kanavaratkaisuja on kolmentyyppisid: suoria, epasuoria ja niiden yhdistelmia
(kuvio 3). Jakelupaatos voi olla selektiivinen, eli yritys valitsee itse jakelijansa suures-
ta joukosta tietyin kriteerein, jolloin voidaan pyrkia tarkoin kontrolloituun jakeluun.
On myo6s mahdollista, ettd yritys antaa jollekin taholle yksinoikeuden sen tuotteiden

myyntiin ja jakeluun. Intensiivinen jakelu puolestaan tarkoittaa tuotteiden jakelua
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mahdollisimman monen eri kanavan kautta ja se koskee yleensd massatuotteita. Sen
avulla pyritddn saavuttamaan mahdollisimman suuri myyntivolyymi. P&atokset jake-
lukanavien valinnasta riippuvat yrityksen koosta, toimialasta, resursseista ja tavoitteis-
ta. Siihen vaikuttavat myos asiakkaat ja heidan kulutus- ja ostotottumukset seka yri-

tyksen tarjoama tuote tai palvelu. (Isohookana 2007, 57-58.)

Tavallisesti monipuolisia kanavia kayttaméalld paastdén tavoitteissa parhaisiin tulok-
siin. Ostajille on oltava tarjolla erilaisia hankintamahdollisuuksia samanaikaisesti eri
paikoissa. Erityisesti laajoja kansainvélisia markkinoita tavoiteltaessa on suorien ja
epasuorien kanavien kayttd rinnakkain useimmiten valttaméattomyys (Albanese &
Boedeker 2002, 154-155.) Jakelukanavapé&étds on yksi keskeisimpid, mutta samalla

vaikeimpia paatoksia, joita yritys joutuu tekemaan. (Isohookana 2007, 57.)

Markkinoinnin kohderyhmét

A A A

Jakelukanavan véliportaat

| *

Suorat kanavat Yhdistetyt kanavat Epésuorat kanavat

A A A

Tuotteen valmistaja

KUVIO 3. Markkinoinnin kanavaratkaisut (Mantyneva 2002, 137)

Matkailualalla jakelukanavap&atoksien tarkeys korostuu, koska matkailupalveluja ei
voi varastoida, vaan ne myydaan viimeistaan tuotantohetkelld. Matkailuyritykset pyr-
kivéatkin 16ytdmaan mahdollisimman monipuolisia ja erilaisia myyntikanavia, joilla

varmistettaisiin mahdollisimman suuri myynti. (Albanese & Boedeker 2002, 149.)

3.2.2 Suorat jakelukanavat
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Suorien kanavien kautta yritys saa suoran kontaktin tavoittelemiinsa asiakkaisiin. Ka-
naville on tyypillistd niiden suoruus eli valiportaiden poissaolo yrityksen ja sen asiak-
kaiden valiltd. (Mantyneva 2002, 138.) Esimerkkeja suorista jakeluteistd ovat yrityk-
sen ja asiakkaan valinen suora kontakti, verkkokauppa, postimyynti, puhelinmyynti,

kotimyynti ja valmistajan omat vahittaismyymalat (Isohookana 2007, 57).

Mitad vdhemmaén on lopullisia ostajia ja mitd suurempia ostoja he tekevat, on suorien
markkinointikanavien kayttd suotavampaa ja helpompaa. Suorat kanavat mahdollista-
vat valittoman myynti- ja asiakaspalvelukontaktin asiakkaiden kanssa, josta on hyotya
erityisesti silloin kun tuote on monimutkainen tai vaatii huoltoa, neuvontaa, yllapitoa
ja palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 291.) Nopeaa toimitusta ja lyhinta reittia
vaativia tuotteita tai palveluja voivat olla erilaiset varaosat, nopeasti pilaantuvat elin-

tarvikkeet, ld&kkeet tai matkaliput.

Matkailualalla voi suorajakelua olla Albanesen ja Boedekerin (2002, 151) mukaan
kolmenlaista. Ensimmainen tapa on asiakkaan kaynti ostamassa haluamansa palvelun
tuottajan toimipisteelld, esimerkiksi huvipuistossa. Toinen tapa on myyda matkailu-
palveluja suoraan asiakkaille olemassa olevien keinojen kuten varausjérjestelman,
puhelimen tai internetin avulla. Kolmantena tuottaja myy matkailupalveluja itse omis-

tamiensa matkatoimistojen kautta.

Nykyéaéan on matkailupalvelujen myynti siirtynyt yhd enemman internetiin. Tamaé toki
koskee mitd tahansa muita kulutustuotteita tai palveluja ja on pelkastaan hyva asia.
Internetissd kuluttajat voivat kotoa k&sin selailla ja vertailla eri vaihtoehtoja ennen
ostopéatoksen tekoa. Ostoprosessin voi suorittaa alusta loppuun tuotteen valitsemisen

kautta maksutapahtumaan.

3.2.3 Epéasuorat jakelukanavat

Epéasuorissa kanavissa tuote siirtyy asiakkaalle jakelukanavaan kuuluvien yritysten
kuten jalleenmyyjien kautta. Etuina epésuorissa kanavaratkaisuissa on niiden suhteel-
linen edullisuus. Talléin myos pienid méaria ostavia asiakkaita voidaan palvella kan-
nattavasti. (Mantyneva 2002, 138.) Muita epéasuoran kanavaratkaisun hyvid puolia
ovat suhteellisen nopeat toimitusajat jalleenmyyjien yllapitédessé tuotevarastoja, jal-

leenmyyjien tietotaito ja erikoistuminen johonkin tiettyyn tuoteryhmaan, tuotetietous
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ja asiakaspalvelu kohdemaan omalla kielelld seké kulttuuriosaaminen varsinkin ulko-
maankaupassa (Blythe 2009, 143).

Epésuoran kanavan varjopuolina on kanavaratkaisun monimutkaisuus, silla jakelu-
kanavan kayttd heikentaa yrityksen kontrollia tuotteidensa myynnissa. Liséksi jakelu-
kanava saattaa tarjota kilpailevia tuotteita, virheellisté tuotetietoa ja muutenkin suodat-
taa tuotteiden markkinainformaatiota, josta voisi olla hyotya esimerkiksi tuotekehityk-
sessd. (Méantyneva 2002, 138.) Yritykset monesti Kartoittavatkin yhteistyokump-
paneidensa kelpoisuuden myyntikanavaksi ennen paatosten tekoa. Siind kriteereind
toimii myyntikanavaehdokkaan kuten jalleenmyyjéan yrityskuva, kokemus, liikevaihto,
vakavaraisuus ja koko. Kriteereista huolimatta jalleenmyyjén ja yrityksen keskindinen
luottamus, jalleenmyyjan luottamus tuotteeseen sekd motivaatio saavuttaa myyntita-
voitteet vaikuttavat kaikkein eniten tehtdessa paatosta jalleenmyyjéan valinnassa. (Al-
banese & Boedeker 2002, 158.) Yrityksen on myods pidettdva saannollisesti yhteytta
jakelutiensd jaseniin, motivoitava ja tuettava heitd markkinointiponnisteluissaan seké

lisattdva heidén tuotetietouttaan (Isohookana 2007, 57).

Matkailussa epésuorien kanavien kéayttdé on yleisempéaa kuin suorien, silla kun myy-
daén itsendisten matkatoimistojen tai matkanjérjestdjien kautta, on kuluttajilla mah-
dollisuus monipuolisempiin vaihtoehtoihin hankkiessaan matkailupalveluja. Luonnol-
lisesti tdssakin on kuluttajilla mahdollisuus kayttaa puhelinta, internetié tai sahképos-
tia ostaessaan matkailupalveluja paikasta ja ajasta riippumatta. (Albanese & Boedeker
2002, 151-152.) Internet onkin yksi epdsuorien kanavien vaihtoehto markkinoida,
myyda ja palvella asiakkaita. Internetin mahdollisuuksista markkinointiviestinnassa

kerrotaan lisaa luvussa 3.3.

3.2.4 Yhdistetyt jakelukanavat

Kaikkein kattavimman kohdemarkkinan tavoittelemiseksi on kannattavaa kayttaa suo-
rien ja epasuorien kanavien yhdistelmid. Tama on lisaksi monesti kustannustehokasta,
silla esimerkiksi laajennettaessa markkinoita ovat suorien kanavien perustamis- ja
yllapitokustannukset usein korkeita toisin kuin kéytettdessd epasuoria kanavia, joissa
kustannukset ovat yleensd myyntiprovisioita. Toisaalta suorilla kanavaratkaisuilla
voidaan l&hestya joitain tiettyj& asiakkaita tai kohderyhmid ja niiden ulkopuolelle j&a-

vat asiakasryhmét voidaan hoitaa epésuorilla kanavilla, jolloin kustannustehokkuus
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voi olla optimaalisimmillaan. (Mantyneva 2002, 139.) Monipuolisten kanavien kaytto
yhdessa teknologian, kuten internetin kanssa mahdollistaa hyvinkin laajan levikin ja
palvelee asiakaskuntaa tehokkaasti.

Matkailuyritykset kéyttavat monesti erilaisia yhdistettyja jakelukanavia saavuttaak-
seen laajat, kattavat ja kansainvaliset kohdemarkkinat. Tdma auttaa suurien myyntivo-
lyymien tavoittelussa, silla matkailutuotteet ja matkailupalvelut on pystyttdvd myy-
mé&an hyvissé ajoin ennen varsinaista myyntikautta. (Albanese & Boedeker 2002,
154-155.) Matkailualalla liikenneyhti6illa on huomattavan suuri rooli toimia matkai-
lupalvelujen myyntikanavana. Ne voivat tuottaa omien liikennepalvelujensa yhteydes-
s& matkapaketteja ja toimia matkailupalvelujen valittajand. Tamé tapahtuu joko lii-
kenneyhtion omistaman matkatoimiston tai matkanjarjestajan kautta. Myos alueellisil-
la matkailuorganisaatioilla on huomattava rooli edistdd oman alueensa tuntemusta ja
matkailupalvelujen menekkié niille, jotka tahtovat matkustaa alueelle tai valittaa ja
myyd& matkoja alueelta. (Albanese & Boedeker 2002, 153.) Lisaksi puhelin, internet
ja sdhkoposti ovat korvaamattomia nykyajan tyokaluja matkailupalveluita ostaessa.

3.3 Internet markkinointiviestinnan ja saatavuuden keinona

Tassa alaluvussa kasittelen lyhyesti internetid yhtend markkinointiviestinnan ja saata-
vuuden keinona. Lisaksi esittelen verkkomarkkinoinnin erilaisia muotoja ja niiden
kayttotarkoituksia. Tarkoitus ei ole kertoa kaikkea internetin synnysta nykyhetkeen
asti tai muitakaan yksityiskohtia vaan kuvata internetid yhtend mediana perinteisten
medioiden kuten tv:n, lehtien ja radion rinnalla. Tuon esille internetin suuren merki-

tyksen nykymaailman liiketoiminnassa ja hyddyn asiakkaiden ndkokulmasta.

3.3.1 Internet-markkinoinnin mahdollisuudet ja hy6dyt

Internet-markkinoinnin oivallukset eivat ole syntyneet hitaasti aikojen saatossa, vaan
alun perin tutkijoiden maailmanlaajuiseen sisdiseen viestintdverkkoon tarkoitettu tyo-
kalu poiki nopeasti yhden nykypéivan itsestaanselvyyksistd ympéri maailmaa. Nyky-
muotoonsa koko maailman kattava verkko kehittyi 1990-luvun alussa. Samalla syntyi
tehokas tyokalu ja kanava markkinoimiseen ja asiakaspalveluun. (Blythe 2006, 286.)
Erityisesti palveluissa tdmé on johtanut jakelukanavien lyhentymiseen. Internetista voi

ostaa lentolippuja, kokonaisia lomamatkoja, péésylippuja konsertteihin tai elokuviin.
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Liséksi voi varata hotellihuoneen, ajan laékarille tai renkaanvaihtoon seka suorittaa
ostoksia verkkokaupoissa. Internetin myo6ta erilaiset valik&det ovat vahentyneet, joista
hyvané esimerkkind ovat matkatoimistot. (Juslen 2009, 30.) Suomen lomailijoista pe-
rati 89 % varaa matkansa internetistd. Erityisesti Pohjoismaissa suuntaus on voimakas.
(Rantapallo 2012.) Internet onkin yrityksille kustannustehokas myyntikanava, joka on
aina auki, helposti péivitettavissa ja jonka yll&pitoon ei sitoudu suuria henkil6sto- tai

myyntipalkkiokustannuksia (Mainostajien liitto 2009, 25).

Yritykset voivat hyotyd internetin mahdollisuuksista monella eri tavalla ja ne voivat
jopa toimia pelkéstdén verkkosivujensa avulla. Verkkosivuilla ne voivat jakaa tietoa
itsestadn, esitella tuotteita ja palveluja, toimia palaute- ja asiakaspalvelukanavana seka
yllapitaa verkkokauppaa. Internetissé tieto on saatavilla 24 tuntia vuorokaudessa misté
tahansa pdin maailmaa edellyttden sopivaa paatetta kuten tietokonetta tai &lypuhelinta
(Blythe 2006, 287).

Teknologia on mahdollistanut internetin hyvinkin laajan kéytettdvyyden, mutta sen
varaan ei yrityksen kannata jattad markkinointisuunnitelmiaan. Markkinointi on ja
tulee aina olemaan ihmislahtdistd, ei teknologia- tai tuotelahtgista. Sita on aina tarkas-
teltava asiakkaiden nakdkulmasta ja sen kehitys on sovitettava alati muuttuvaan ympa-
ristéon markkinointikanavineen ja valineineen. (Juslen 2009, 20.) Tavanomaiset me-
diat kuten televisio, sanoma- ja aikakausilehdet sekd radio eivat ole poistumassa kay-
tosta pitkaan aikaan. Juslenin (2009, 36) mukaan vaihtoehtoisia kanavia tarvitaan ja

lisaksi ammattimaisesti seka kalliisti tuotetulle sisallélle on aina kysyntaa.

3.3.2 Internet-markkinoinnin muodot

Juslenin (2009, 36-37) mukaan internet eroaa perinteisista medioista silla, ettd se on
monisuuntaista ja reaaliaikaista viestimistd. Se antaa mahdollisuudet viestinnén kayt-
toon ja sisallon selailuun haluttuna ajankohtana rajattomasti tarpeen mukaan. Liséksi
se antaa kayttdjille mahdollisuuden muokata, arvioida ja jakaa sen siséltod. Se ei ole
varsinainen viestintdkanava vaan taysin uudenlainen toimintaymparistd, jossa asiak-
kaat voivat etsié tietoa heitd kiinnostavista asioista ja jossa he voivat olla vuorovaiku-
tuksessa (Juslen, 2009, 57-58). Verkkomarkkinoinnin erilaisia muotoja ovat Laudonin
ja Traverin mukaan (2010, 7-6):
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* bannerimainonta
= interaktiivinen (banneri)mainonta
» videomainonta
= hakukonemainonta
= sosiaalinen media, blogit ja pelimainonta
» sponsorimainonta
= kumppanuusmarkkinointi
= sahkopostimainonta

= verkkokuvastot.

Erilaisia vaihtoehtoja on useita ja niiden kaytettavyys riippuu tapauskohtaisesti jokai-
sen yrityksen luonteesta. Edelld mainituista bannerimainonta (myos display-mainonta)
tarkoittaa verkkosivustoilla nédkyvia erimuotoisia ilmoituksia, jotka sijaitsevat yleensa
sivuston reunoilla. N&ma lienevat internetin ensimmaisid mainosmuotoja. (Mainosta-
jien liitto 2009, 103.) Kumppanuusmarkkinointi on display-mainonnan johdannainen
ja siind mainoskumppanina toimii toinen yritys, yhteiso tai yksityinen henkild, joka
mainostaa sivustoillaan kumppanuusyrityksen tuotteita. Kumppanuusmarkkinoinnista
yritys maksaa toiselle vain toteutuneista ostoista, jotka syntyvat asiakkaiden edetes-
séan ostoprosessiin esim. bannerimainoksen linkin kautta. (Mainostajien liito 2009,
111)

Hakukonemarkkinoinnin péaatarkoituksena on lisata tuotteiden nakyvyyttd hakukonei-
den tulossivuilla. Sen erityispiirre on massamarkkinointiin verrattuna tarjota hakijalle
tat4 kiinnostavia tuotteita, juuri silloin kun hakija suorittaa hakuja. (Mainostajien liitto
2009, 91.) Hakukonemainontaa voi Juslenin (2009, 111-112) mukaan olla kahdenlais-
ta: luonnollista ja maksettua. Naist4d ensimmainen tarkoittaa maksuttomia ja luonnolli-
sia hakutuloksia kayttajien suorittaessa hakua eli hakukoneen arpomia erilaisten luo-
kittelujen kautta tulleita tuloksia. Maksetut hakutulokset sen sijaan ovat hakukoneelta
ostettuja mainospaikkoja, jotka yleensa nakyvat varilla korostettuna ensimmaisind
hakutuloksissa. Hakukonemainonta on monesti tehokasta, sillé suosittuja hakupalvelu-

ja kuten Googlea kéyttavia ihmisia on huomattava méaara.

Sahkodpostimarkkinointi on nimensé mukaisesti sahkopostilla tapahtuvaa markkinoin-
tiviestinta4 ja oli koko verkkomarkkinoinnin alkuvaiheiden yksi tehokkaimmista vies-

tintdimuodoista (Laudon & Traver 2010, 7-19). Perinteiseen suoramainontaan verrat-
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tuna ovat etuina nopeus ja dynaamisuus. Tarkoin kohdistettu ja analysoitu seka lahet-
t4jan luvan saanut sahkdpostimainonta on uudenlaista ja kustannustehokasta suora-
mainontaa. Kayttdjille se antaa digitaalisen kanavan vastaanottaa mainostajien viestejé
ja mahdollisuuden reagoida niihin nopeasti. Vuosien kuluessa on séhkopostin varjo-
puoleksi kuitenkin muodostunut laajalle levinnyt roskapostiliikenne, mika aiheutti
séhkdpostille huonon maineen. Muuttunut markkinatilanne ja kehittynyt teknologia
kuten s&hkopostien suodattimet ovat sittemmin vahvistaneet séhkopostin liiketoimin-
tamahdollisuuksia ja nostaneet sen tdrkedksi osaksi asiakasviestintad. (Mainostajien
liitto 2009, 119-120.)

Sosiaalinen media on viime vuosina noussut markkinoijien huikeaan suosioon ja esi-
merkiksi Facebookilla on miljoonia kayttdjid ympari maailmaa. Monet yritykset ovat-
kin perustaneet omat profiilisivunsa erilaisiin sosiaalisen median ympéristoihin. Sosi-
aalinen media on kustannustehokas viestintdkanava, jonka ymparistdssa voi toteuttaa,
julkaista ja kommentoida monenlaista eri sisaltdd kuten blogiartikkeleita, videoita ja
valokuvia. Sen avulla yritys voi olla aidosti yhteydessa asiakkaisiin, jolloin sosiaali-
nen media voi toimia viestintavélineend ja myos asiakaspalvelukanavana. (Juslen
2009, 118-119.) Omaa sisaltéa voi Facebookin liséksi julkaista esimerkiksi YouTu-
bessa, joka on keskittynyt pelkastaan videoihin. SlideShare on vastaavasti paikka pre-
sentaatioille. Muita tunnettuja sosiaalisen median ympéristoja ovat Twitter ja Linke-
dIn. (Sosiaalinen media ja markkinointi 2012.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda palvelun laatu Vesipuisto Serenassa venalaisten
matkailijoiden mielestd sekd kartoittaa, mitd mediakanavia he kayttavét etsiessaan
tietoa suomalaisista matkakohteista. Téssd paaluvussa esittelen toimeksiantajayrityk-

seni, kayttdméni tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineiston.
4.1 Puuharyhma Oyj / Serena
Puuharyhma QOyj on perustettu vuonna 1983 ja se on emoyhtié konsernissa, johon

kuuluvat huvipuistot Puuhamaa, Visulahti, Serena seka Wasalandia (Puuharyhma Oyj
— Pahkinankuoressa 2005). Puuharyhmén Qyj siirtyi espanjalaisen Aspro Ocio S.A.n
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omistukseen vuonna 2007 ja ndin siitd tuli osa Euroopan yhdesta suurimmista huvi-

puisto-operaattoreista (Puuharyhman enemmisto espanjalaisomistukseen 2007).

Vesipuisto Serena sijaitsee Espoon Lahnuksessa noin 20 kilometrid Helsingin keskus-
tasta ja se on hyvien kulkuyhteyksien péaéssa suurien valtateiden seké keha-3-tien ulot-
tuvissa. Vesipuisto Serena on pohjoismaiden suurin vesipuisto ja se kasittaa sisatilois-
sa sijaitsevan suuren vesipuistomaailman liukumakineen, saunoineen seka ravintoloi-
neen. Kesdisin avoinna ovat myos vesipuiston ulkoalueet, joissa on lisaa lukuisia vesi-

liukumékid ja muita toimintoja. (Serena - Vesipuisto 2012.)

Aivan vesipuiston tuntumassa sijaitsee Serene Ski -laskettelukeskus, joka tuo lisétar-
jontaa vesipuiston kokonaisuuteen myos talvikaudella. Laskettelukeskuksessa on yh-
teensd viisi valaistua rinnettd, lastenrinne ja erilliset rinteet lumilautailijoille. Kesé&lla
laskettelukeskuksen rinteet valjastetaan makiautojen radoiksi. (Serena Ski -rinteet
2012.)

Aivan vesipuiston lahialueella sijaitsee vuokrattavat Serena -huvilat ja myos Hotelli
Korpilampi, jotka tarjoavat alueen matkailijoille varteenotettavan vaihtoehdon yopy-
miseen péadkaupunkiseudun muiden hotellien kanssa. Serena muiden Puuharyhmén
huvipuistojen tavoin tekee yhteistyotd paikallisten hotellien kanssa, jotka tarjoavat
erilaisia yhdistettyja majoitus- ja vesipuistopaketteja. Lisaksi yhteistyota toteutetaan
paikallisten matkailuorganisaatioiden kanssa, jotka omalla viestinnalladn edistavét

vesipuiston markkinointia.

Yrityksen kilpailijoiksi lukeutuvat muut Suomessa toimivat vesipuistot, joista esi-
merkkind on Jukupark Turussa. Kilpailijoita ovat my6s tavanomaiset huvipuistotoimi-

jat, kuten Linnanmaéki aivan Helsingin keskustan tuntumassa.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Oikean tutkimusmenetelman valinta on tutkimuksen kannalta oleellista, silla mene-
telman avulla kaikki halutut tiedot tulee saada luotettavasti, taloudellisesti ja tarkoi-
tuksenmukaisesti. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat mygs itse tutkimuksen
ongelma, tavoite, aikataulu ja budjetti. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 62.) Kvantitatiivis-

ta eli mééarallistd tutkimusta kéytetddn silloin, kun mitattavat asiat voidaan ilmaista
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numeerisina muuttujina (Mantyneva ym. 2008, 31). Tama tutkimustapa sopii parem-
min silloin, kun tutkittavat henkil6t ovat tuntemattomia. Tutkimuksessa selvitetdén eri
asioiden vélisi riippuvuuksia tai tutkittavassa aiheessa tapahtuneita muutoksia. Tu-
lokset voidaan esittdé taulukoin ja kuvioin. Aineiston keruu tapahtuu yleensa standar-
disoituja kysymyslomakkeita kayttaen, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkila
2008, 16.) Kysymykset laaditaan ja muotoillaan siten, ettd niitd on mahdollista késitel-

14 tilastollisesti esimerkiksi tahén sopivilla ohjelmilla kuten Excel ja SPSS.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otoskoko on yleensa suurempi kuin kvalitatiivisessa
eli laadullisessa tutkimuksessa. Tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otos-
ta, jotta tutkimus olisi luotettava. Maaréllisessa tutkimuksessa erés oleellinen seikka
on keskiarvon késite. Sen avulla haivytetdan yksittéisten tulosten aiheuttamia poik-
keamia, kun halutaan ilmaista koko joukon tulokset yhteisesti. Taman jalkeen yksittai-
sié tuloksia voidaan verrata suhteessa koko joukkoon. (Kvantitatiivisen analyysin pe-
rusteet 2012.)

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta k&ytetdan silloin kun halutaan ymmartaa tut-
kimuskohdetta (esimerkiksi yritystd tai asiakasta) ja selvittdd sen kdyttaytymisen ja
paatoksenteon syyt. Toisin kuin maaréllisessd tutkimuksessa, tassa tutkimusmenetel-
mésséd kaytetddn avoimia kysymyksié ja haastatteluja, joihin saadaan vapaamuotoisia
vastauksia. Maarallisen tutkimuksen rinnalla on mahdollista kayttaa laadullista tutki-
musmenetelmaa. Tama tarkoittaa yleensa joitain avoimia kysymyksia kyselylomak-
keessa. Laadullisen tutkimuksen mukaan ottamisen avulla maarallisen tutkimuksen
ongelmakokonaisuutta on mahdollista jdsentda ja avustaa sen suunnittelua. Laadulli-
sen tutkimuksen avulla voidaan saada térkeité tietoja, joita ei muuten kyselyista valt-
tAmatt4 saataisi ja paastadn tutkimusongelmassa lahemmaéksi kuluttajaa tai loppu-

asiakasta. (Méntyneva ym. 2008, 33.)

Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen eroja havainnollistavat hyvin kysymykset, joi-
hin tutkimus pyrkii vastaamaan. Madréllisessé ne ovat mitd, missa ja koska. Laadulli-
sessa vastaavasti miksi ja miten? (Mantyneva ym. 2008, 69.) Seka maaréllisessa etta
laadullisessa aineistossa on omat puolensa eiké voida yksiselitteisesti vaittdd kumman
menetelman aineisto on helpompaa analysoida. Méérallisessa tutkimuksessa vastaus-
lomakkeita voi tulla hyvin paljon, joiden analysointi vie aikaa kun taas laadullisen

tutkimuksen haastattelujen purku ja esimerkiksi litterointi voi olla tyolasta. Maaralli-
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sen tutkimuksen avulla kartoitetaan yleensa olemassa oleva tilanne, muttei voida riit-
tavéan hyvin selvittéa asioiden syytd (Heikkila 2008, 16).

Tassd opinndytetydssé on kaytetty padasiassa maarallisté eli kvantitatiivista tutkimus-
menetelmaa ja tutkimusaineiston keruu on toteutettu kyselylomakkeiden avulla. Oman
tutkimukseni luonteesta johtuen on otosjoukon oltava mahdollisimman edustava, jol-
loin esimerkiksi vastaajia on oltava kaikista ikdluokista. Selked ja hyvin suunniteltu
kyselylomake vastausohjeineen on osa onnistunutta tutkimusta ja se on helppo analy-

soida seké sen tulokset helposti koostettavissa.

4.3 Tutkimusaineisto

Jotta voitaisiin toteuttaa tutkimus onnistuneesti, on arvioitava miten hyvin se antaa
vastauksia ja tuo selkeytta tutkittavaan ongelmaan. Tasté syystd on tarkeéa, etta tutki-
muksen toimeksiantaja seka tutkimuksen toteuttaja ovat selvilla itse tutkimusongel-
masta: mik& on se ongelma, johon tutkimuksen avulla pyritd&n 16ytdmaan ratkaisu tai
lisdymmarrystd? Selkeyttdmisen jalkeen arvioidaan millaisella tutkimusaineistolla

ongelman voisi ratkaista. (Mantyneva ym. 2008, 28.)

Maaréllisessa tutkimuksessa on yleensé kaytdssa tietyin mittarein saatua numeerisesti
késiteltavaa tietoa. Esimerkiksi kylla- ja ei -vaihtoehdot, vastaajien ikdjakaumat sek&
muut erilaiset vastausvaihtoehdot sisaltavat muuttujat. Laadullisessa tutkimuksessa
aineisto on puolestaan useimmiten teksti-, kuva- tai &&nimuotoista ja se rajoittuu
yleensd pieneen maaréan tapauksia. (Heikkild 2008, 16-17.) Laadulliseen tutkimuk-
seen mukaan tulevat henkil6t usein valitaan, kun taas maarallisessd tutkimuksessa ne
poimitaan tutkimusotteen mukaisin otantamenetelmin. Mantynevan ym. (2008, 33)
mukaan strukturoidut eli rakenteelliset kyselytutkimukset pitavat kyselylomakkeessa
siséllaan kaikki mahdolliset vaihtoehdot tutkimuksen kannalta. Laadulliset tutkimuk-
set ovat erilaisia, koska ne ovat avoimempia ja tdiman vuoksi keradvat laadullista tut-
kimusaineistoa. Ne tarjoavat mahdollisuuden tutkia tutkimuksellisia ongelmia, joiden
selvittaminen ei onnistu hyvin tai ei ollenkaan perinteisella kvantitatiivisella tutki-

muksella.

Méntynevan ym. (2008, 48-51) mukaan yleisimmaét kvantitatiivisen tutkimuksen ai-

neiston tyypit ja keruumenetelmaét ovat
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o kyselytutkimus eli survey
o Kkirjekysely

e omnibus-tutkimus

e internet-kyselyt

e paneelitutkimukset

o testit ja koeasetelmat.

Oma tutkimukseni oli kyselytutkimus ja sen kohdejoukkona olivat venaldiset matkaili-
jat. Ajankohta tutkimusaineiston keruulle oli vuoden 2012 alussa ja paikkana Vesi-
puisto Serena Espoossa. Otanta toteutettiin satunnaisotantamenetelméll&. Siind perus-
joukosta eli tdssa tapauksessa paikalla olleista venaldisista matkailijoista valittiin sa-
tunnaisesti mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa edustava otos. Tiedot kerattiin
kyselylomakkeiden avulla. Tiedonkeruun jélkeen tulokset analysoitiin ja niistéd tehtiin
koko perusjoukkoa koskevia johtop&atoksia.

Tutkimus kéynnistyi suomenkielisen kyselylomakkeen (liite 1) suunnittelulla eli miet-
timalla, mit4 asioita haluttiin saada selville tutkittavalta kohdejoukolta lomakkeen
avulla. Suunnittelussa oli mukana myos toimeksiantaja. Tutkittavasta kohdejoukosta
ja minun vendjan kielen taidoistani johtuen oli luontevaa kaantéé kyselylomake koh-
dejoukon kielelle venajaksi (liite 2). Vendjankielisen kéannoksen tein itse heti sen
jalkeen kuin olin hyvaksyttanyt alkuperdisen suomenkielisen version. Tutkimuson-
gelmia ollessa kaksi eli a) mikd on palvelu laatu Vesipuisto Serenassa ja b) mita
markkinointikanavia venaldiset matkailijat kayttavat, olin jakanut kyselylomakkeen
eri osioihin, joissa kysyin tutkimusongelmiin liittyvid mielipiteitd. Kysymyksiin tuli
vastata sekd rasti ruutuun -periaatteella ettd ympyréimalla vastaajan omasta mieles-

taan oikealta tuntuva vaihtoehto.

Lomakkeessa oli lisdksi muutama avoin kysymys, johon vastaajat saivat Kirjoittaa
nakemyksidaan vapaasti omalla didinkielelldan. Kysymyslomakkeen padkohdissa kay-
tin vastausvaihtoehdoissa vaittamia asteikolla 1 - 4. Tdméa on hyvé asteikko, silld siiné
vastaaja joutuu valitsemaan, mitd mieltd han jostain asiasta on, oli mielipide sitten
laadultaan positiivista tai negatiivista. Téssa asteikossa ei ole niin sanottua en osaa
sanoa —vaihtoehtoa. Kyselylomakkeen alussa oli muutamia taustakysymyksia, joilla

kartoitin muun muassa vastaajien sukupuolta, ik&&, asuinpaikkaa ja niin edelleen.
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Laadin kyselylomakkeelle kansilehden, joka toimi samalla saatekirjeend. Siind kerroin
mistd tutkimuksessani oli kyse, vakuutin luottamuksellisuutta vastausten késittelyssa

ja annoin ohjeet lomakkeen tayttamiseen. (Liite 1.)

Suoritin tutkimusaineiston keruun Vesipuisto Serenassa tammikuun 3. - 4. paivina
vuonna 2012. Ajankohta oli kaikkein otollisinta kohdejoukkoa ajatellen, silla yleensa
juuri uuden vuoden jalkeiselld viikolla on vendldismatkailijoiden maara Suomessa
suurimmillaan. Kerésin tutkimusaineiston kiertelemalld ja haastattelemalla venéléisia
matkailijoita ympari vesipuiston allas-, aula- ja kéytavéalueita. Lisaksi vesipuiston
aulatilassa vaatenarikan luona oli piste, jossa kyselyyn sai vastata. Pisteessa oleva
tyontekijé kannusti matkailijoita vastaamaan. Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista oli
liikkeell& seurueina. Lomakkeiden tayton yhteydessé pystyin suorittamaan myos pie-
nimuotoisia haastatteluja tarkentaakseni tutkimuksen kannalta oleellisia asioita. Kir-
joitin esille tulleet asiat muistiinpanoihini myéhempaa analysointia varten. Ndin ollen
sain maarallisen tutkimusaineiston tueksi myos laadullista tutkimusmateriaalia. Toi-
meksiantajani kanssa paatimme antaa kaikille kyselyyn vastanneille palkinnoksi ma-
keispussin. Tutkimuksen toteuttamiseen liittyvistd kustannuksista kuten matkakuluis-

ta, materiaaleista ja muista vastasi kokonaisuudessaan toimeksiantajani.

Tulosten analysointi tapahtui myéhemmin kevaélla&. Numeroin ensin kaikki palautu-
neet kyselylomakkeet. Tulosten analysointi tapahtui SPSS PASW Statistics 18 -
ohjelmalla. Madrittelin jokaiselle kysymykselle oman tietueen ja muuttujat, jonka jal-
keen sy6tin vastaukset ohjelmaan lomake kerralla. Vastausten syotoén jalkeen otin oh-
jelmasta tulosteet taulukkomuodossa. Kyselyn avoimiin kohtiin tulleet vastaukset ana-
lysoin erikseen. Ensimmaiseksi litteroin vastaukset, jonka jalkeen tein koosteen tois-
tuvista havainnoista. Tuloksissa olevat kuviot on luotu joko Microsoft Excelilla tai

SPSS:11a. Opinnaytetyoraportti on Kirjoitettu Word — tekstinkasittelyohjelmalla.

5 SERENAN PALVELUN LAATU JA MATKAKOHTEEN VALINTA
VENALAISTEN MATKAILIJOIDEN NAKOKULMASTA

Kaikkiaan kyselylomakkeita palautui kahden péivén kenttatyon aikana 93 kappaletta.
Vastaajista naisia oli 42 kpl ja miehid 49. Vastaajina venaldismatkailijat olivat ystaval-

lisid ja vastasivat mielelldé&n. Seuraavaksi esittelen tulokset aiheittain, niin kuin ne
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kysymyslomakkeessa oli. Ensimmaisend kasittelen vastaajien taustatiedot ja markki-
nointikanavien sekd matkailun tietoldhteiden kartoituksen. Taman jéalkeen esittelen
matkakohteen valintaan vaikuttavat kriteerit, palvelun laadun osatekijoiden arvioinnin
ja kokonaisvaikutelman. Lopuksi kéyn lapi kyselyn avoimen palautteen. Kaikki SPSS-

taulukot ovat opinnaytetyon liitteessa 3.

Raportissa esille tuleva All Inclusive —kaésite tarkoittaa konseptia, jossa vesipuiston
sisddnpéaasymaksuun sisaltyy rajaton mahdollisuus kayttadé paikan ravintolapalveluita.
Palveluun sisdltyy ruoat ja juomat seisovasta poydasta péaravintolassa seké jaatelot ja

muut virvokkeet allasbaarissa. Alkoholijuomat eivat sisally konseptiin.
5.1 Vastaajien taustatiedot ja heidan kayttamat tietolahteet
Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma oli melko tasainen ja vastaajia oli kaikista ika-

ryhmista (kuvio 4). Suurin osa vastaajista oli idltddn 25-34 -vuotiaita ja he olivat saa-

puneet kohteeseen useimmiten neljan henkilon seurueissa.

B Nainen

207 .
B Mies

157

101

0—
15-24  25-34  35-44  45-54  55-64 64-

KUVIO 4. Vastaajan ikaryhma
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Noin 70 % vastaajista tuli Pietarista. Valtaosa vastaajista oli vesipuistossa ensimmais-
t4 kertaa, pieni 0sa sen sijaan jopa neljatta kertaa tai useammin. Matka oli tehty l&hes
kaikissa tapauksissa omalla henkil6autolla (83,3 % vastaajista). Vastanneista 14,4 %

oli kayttanyt linja-autoa ja loput jotakin muuta kulkuvalinetta saapuessaan kohteeseen.

Markkinointiviestintd ja matkailun tietolahteet

Tutkimuksen toinen pd&dongelma oli selvittdd, mitd medioita tai tietoldhteita venalaiset
matkailijat kayttavat kaikkein eniten etsiessdédn tietoja suomalaisista matkakohteista.
Yli puolet vastaajista kaytti internetia tietolahteend. Toinen merkittava tietoldhde oli
ystavét reilun 40 % osuudellaan. Matkatoimistojen puoleen kaantyi vajaa 15 % vastaa-

jista.

Seuraavalla kysymyksellad haluttiin selvittdd, mistd asiakkaat ovat saaneet tietoonsa
Vesipuisto Serenan. Vajaa puolet vastaajista oli kuullut siitd ystaviltddn (kuvio 5).
My0s internet oli vaikuttanut, silld hieman yli 40 % mainitsi sen. Matkatoimistot ja
paikan tuttuus entuudestaan olivat seuraavaksi suosituimpia vastausvaihtoehtoja ja

saivat yhtd monta mainintaa.

48,30 %
40,40 %
11,20 % 11,20 %
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KUVIO 5. Lahteet, joista on kuultu Serenasta
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Tamén jalkeen haluttiin selvittdd mistd matkailijat olivat tilanneet matkansa Suomeen.
Suurin osa vastaajista kertoi olevansa omatoimimatkalla. Reilu kolmannes oli tilannut

sen internetista ja vajaa 15 % oli ostanut sen matkatoimistosta kotimaassaan.

5.2 Matkakohteen valintaan vaikuttavat kriteerit

Matkakohteen valintaan vaikuttavista kriteereistd selkeésti muiden yldpuolelle nousi
kolme kriteeri&: turvallisuus, siisteys ja luonto. Reilun neljan viidesosan mielesta tur-
vallisuus oli erittéin tarked kriteeri valittaessa matkakohdetta. Siisteys oli erittéin tar-
ked kriteeri noin kahden kolmasosan mielestd. Noin puolet vastaajista piti luontoa

erittdin tarkednd kriteerind. Kuviossa 6 on havainnollistettu eri kriteerien tarkeys.

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

Matkakohteen sijainti 4— I R
Matkakohteen hintataso
Matkakohteen siisteys |1 s

Matkakohteen palvelut I . [ |

X

X

Matkakohteen varustelutaso |I __;
s X

Palvelun ystavallisyys I __‘

Matkakohteen tunnettavuus |IEE——
Muiden ihmisten suositukset {

Luonto I _—

Turvallisuus B ——

Harrastusmahdollisuudet | ——

Ostosmahdollisuudet — ‘

m Ej lainkaan tarked = Hieman tarkea = Kohtalaisen tarkea ® Erittain tarked

KUVIO 6. Matkakohteen valintaan vaikuttavat kriteerit

Matkakohteen aktiviteetit kuten harrastusmahdollisuudet osoittautuivat myés huomat-
tavan tarkedksi valintakriteeriksi. Vastaajista reilu puolet piti niitd erittéin tarkedné ja
vajaa 30 % kohtalaisen tarkeand. Matkakohteen varustelutasoa piti lahes kaikki vas-
taajat joko erittdin tai kohtalaisen tarkednd. Noin puolet vastaajista piti sitd erittdin

tarkeéna ja reilut 40 % kohtalaisen tarkeana.



34

Myos palvelun ystavéllisyytta pidettiin tarke&nd kriteering, sill& yli puolet vastaajista
valitsi sen erittéin tarkeadksi kriteeriksi. Vajaa kolmannes piti sitd kohtalaisen tarkedné
ja reilu 11 % hieman tarkednd. Matkakohteen palvelujen kohdalla tilanne oli lahes
vastaava. Kohtalaisen tarkedana palveluja piti reilut 40 % vastaajista, erittdin tarkeana
hieman enemman. Sijainnillakin koettiin olevan iso merkitys, silla lahes puolet vastaa-
jista (45,5 %) piti sitd erittdin tarkednd. Matkakohteen hintataso oli yleisesti ottaen
tarked, muttei ollut niin merkitsevé kuin sijainti. Kohtalaisen tarkedna hintatasoa piti

vajaa puolet vastaajista ja erittain tdrkeand reilu kolmasosa.

Vahemman térkeita kriteerejd olivat muun muassa muiden ihmisten suositukset. Reilu
kolmasosa vastaajista piti niita erittdin tarkednd. Kohtalaisen tai hieman tarkeina niita
piti noin puolet. Alle 10 % mielest4 silla ei ollut merkitystd. Ostosmahdollisuuksien
kohdalla tilanne oli tasaisempi. Vastaukset jakaantuivat 30 % molemmin puolin hie-
man, kohtalaisen ja erittéin tarkeén valilla, hieman tarkedn ollessa merkittdvimpana.
Matkakohteen tunnettavuutta kysyttdessa mielipiteet jakautuivat vieldakin enemman eri
vastausvaihtoehtojen valille. Reilun neljasosan mielesta silla ei ollut merkitystd. Mo-
lempia, seka hieman tirkeéna ettd kohtalaisen tarkeana sita piti noin vajaa kolmasosa

ja erittain tarkeana liki 15 % vastaajista.

5.3 Palvelun laadun osa-alueiden arviointi

Palvelun laadun osa-alueiden arvioinnissa (kuvio 7) kaikkein tyytyvéisimpid oltiin
henkilokunnan toimintaan. Suurin osa vastaajista oli tdysin samaa mieltd vaittdméan
kanssa, ettd palvelu on ystavéllistd. Reilu 70 % oli taysin samaa mielt ja vajaa 30 %
jokseenkin samaa mieltd asiasta. Tdsséd kohdassa muut vastausvaihtoehdot eivét saa-
neet kannatusta. Henkilékunnan kohteliaisuus sai myos kehuja. Noin kaksi kolmas-
osaa vastaajista oli tdysin samaa mieltd ja vajaa kolmannes jokseenkin samaa mielta
véittdman kanssa, ettd henkilokunta on kohteliasta. Vaittdmén “asiakkaan kysymyk-
siin vastattiin hyvin” kanssa oli suurin osa vastaajista tdysin samaa mieltd. My0s asi-

akkaan erikoistoiveet huomioitiin enemmistén mukaan erittdin hyvin.
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KUVIO 7. Palvelun arviointi

Uusi All Inclusive —konsepti oli jo otettu kayttoon kenttatyotd tehtdessa. Vaittdmén
”All Inclusive — ohjeistus oli selked” kanssa suurin osa oli tdysin samaa mieltd. Reilu
neljasosa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd. Kysyttéessa oliko konsepti onnistu-
nut, tdysin samaa mieltd oli noin kaksi kolmasosaa. Vajaa kolmannes oli jokseenkin
samaa mielta ja yksi vastaaja oli tdysin eri mielta asiasta. Noin kaksi kolmasosaa (68,6

%) oli taysin samaa mieltd vaittdmén kanssa, ettd palvelu oli riittdvan nopeaa.

Henkil6kunnan riittdvyyteen oltiin kaiken kaikkiaan tyytyvéisid. Vaittiméan “henki-
l16kuntaa oli riittdvasti” vastasi yli puolet tdysin samaa mielté ja neljasosa jokseenkin
samaa mieltd. Palvelun kieli ei my0skaan néayttanyt tuottavan ongelmia. Reilu 60 %
vastaajista oli tdysin sama mieltd vaittdman kanssa, ettd palvelun kieli oli ymmarretta-
vad. Henkilékunnan asiantuntevuuteenkin vastaajat olivat tyytyvaisia. Vajaa 60 %
vastaajista oli tdysin samaa mieltd ja kolmasosa jokseenkin samaa mieltd vaittdman
kanssa, ettd henkilokunta oli asiantuntevaa. Kaksi vastaajaa oli taysin eri mieltd asias-

fa.

Ulkoisen ja siséisen saatavuuden osalta kysyttédessa aukioloaikoja valtaosa vastaajista

piti niitd sopivana. Taysin samaa mielt4 aukioloaikojen sopivuudesta oli noin kaksi
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kolmasosaa ja jokseenkin samaa mieltd neljasosa vastaajista. Melkein puolet vastaajis-
ta oli sitd mieltd, ettd kohteeseen oli helppo saapua. Téassa kohdassa kuusi vastaajaa oli
taysin eri mieltd asiasta. Kohteen sisdista opastusta piti hyvané reilu puolet vastaajista.
Vajaa kolmasosa oli jokseenkin samaa mieltd ja reilu 10 % jokseenkin eri mielt4 vait-

tdman kanssa, etta opastus kohteen sisalla oli hyva.

Tulokset osoittavat, ettd valtaosan mielesta hinta-laatusuhde oli kohdallaan. Vaittaman
hinta-laatusuhde oli sopiva” kanssa taysin samaa mielt4 oli hieman reilu puolet vas-
taajista ja jokseenkin samaa mieltd reilu kolmannes. Jokseenkin tai taysin eri mielta

asiasta oli yhteensé noin 10 % vastaajista.

Vastaajat olivat kaikkiaan halukkaita palaamaan kohteeseen uudelleen ja suosittele-
maan sitd muille. Reilu puolet vastaajista oli tdysin samaa mielt4d paluustaan ja vajaa
40 % jokseenkin samaa mieltd. Vajaa kaksi kolmesta vastaajasta oli taysin samaa
mieltd siitd, ettd suosittelisi kohdetta muille. Noin kolmasosa oli jokseenkin samaa

mielté suosittelua koskevan vaittaméan kanssa.
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KUVIO 8. Kokonaisuuden laatuvaikutelma
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Viimeisessé arviointikohdassa pyysin antamaan arvosana siitd, kuinka hyvin Serenan
laatu vastasi hintaa. Asteikko oli 1 - 5 (1 = heikko, 5 = erinomainen). Noin puolet vas-
taajista oli sitd mieltd, ettd Serenan laatu vastasi hintaa hyvin (kuvio 8). Erinomaisen

arvion antoi 39,3 % vastaajista, tyydyttavan 7,3 % ja vélttavan 1,1 %.

5.4 Avoin palaute

Avoimilla kysymyksilla kartoitin sitd, missd kohteissa matkailijat olivat kdyneet Suo-
men vierailun aikana ja mité palveluja he olivat kayttaneet. Taman lisaksi kysyin mita
toimintoja tai uusia palveluja matkailijat haluaisivat kehitettdvan Serenaan. Lomak-

keen lopussa oli kohta muille kommenteille ja terveisille.

Kayntikohteita mainittiin kaikkiaan 92 kappaletta. Kaikkein suosituimmat vierailu-
kohteet olivat erilaiset ostoskeskukset ja myymalédt. Ne mainittiin vastauslomakkeissa
yhteensd 17 kertaa. Suosituin kaupunki oli Helsinki, se mainittiin 11 kertaa. Muista
kaupungeista mainittiin Lahti (4 kertaa), Lappeenranta (4 kertaa), Kouvola (2 kertaa),
Rovaniemi (2 kertaa), Hamina (1 kerta) ja Imatra (1 kerta).

Kolmanneksi suosituimmat vierailukohteet olivat vastausten perusteella hotellit ja
eldintarha. Molemmat saivat 6 mainintaa. Muista nahtéavyyksista mainittiin muun mu-
assa Linnanmaki, Sibelius-patsas ja Sveaborgin linnoitus eli Suomenlinna. Risteilyll&
oli kaynyt neljé vastaajaa ja laskettelurinteissa kolme vastaajaa. Yksittdisia mainintoja
tuli myds Heurekasta, Muumilaaksosta, Seurasaaresta, Sibelius-puistosta ja Santapar-
kista. Lisdksi jotkut ilmoittivat kalastaneensa, hiihtdneensa tai muuten viettdneensé
vapaa-aikaa.
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® Uudet liukumaet
B Toiminnot pienille lapsille

® Lisad uima- tai porealtaita
B Pyyhkeita tai kylpytakkeja saataville
= Altaiden lampdtilan korotus
= Lisaa erilaisia saunoja (esim hdyrysauna)
Solarium
Hieronta
\esipuiston saneeraus
Ruokavalikoiman laajennus

KUVIO 9. Kymmenen merkittavinta kehitysehdotusta

Vesipuiston kehitysehdotuksia mainittiin kaikkiaan 95 kappaletta. Y livoimaisesti eni-
ten esitettiin toiveita uusista liukumaéistd. Kaikkiaan 14 vastaajaa ehdotti niitd (kuvio
9). Toinen merkittava toive oli pienemmille lapsille suunnatut toiminnot, kuten liuku-
maet ja leikkipaikat. Vastaajat toivoivat lisaksi enemmén uima- ja porealtaita, hoy-
rysaunoja sekd pyyhkeiden tai kylpytakkien vuokrausmahdollisuutta. Osa vastaajista
oli sitd mieltd, ettd altaiden veden lampdtilaa voisi nostaa. Muita kehitysehdotuksia
olivat solarium, hierontapalvelut, vesipuiston saneeraus seké ruokavalikoiman laajen-

taminen.

6 SERENAN PALVELUN LAADUN NYKYTILA JA
KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa paaluvussa esitan johtopéaatokseni tutkimuksen tuloksista ja pohdin tuloksia
viitekehykseen vertaillen. Esitdn myds kehitysehdotuksia palvelun laadun parantami-

seksi ja markkinointiviestinnan tehostamiseksi.
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6.1 Johtopaatokset

Tuloksista kévi ilmi, ettd venaldiset matkailijat olivat kaikin puolin tyytyvaisia palve-
lun laatuun Vesipuisto Serenassa. Suomalaisia matkakohteita etsittaessé kaytetyimmat
tietolahteet olivat internet ja tuttavat. Seuraavaksi pohdin viela tuloksia aihepiireittain

ja viitekehykseen peilaten.

Taustatiedot

Taustatiedoista kavi ilmi, ettd suurin osa venéléisistd matkailijoista oli Pietarista. Ta-
ma ei ole yllattavaa, silla Pietari on kaikkein suurin venéldiskaupunki l&histolla ja hy-
vien kulkuyhteyksien péaédssd Suomen padkaupunkiseudulta. Metropolin asukkaita
houkuttelee erityisesti Suomen puhdas luonto, rauhallisuus sekd monipuoliset ostos-
mahdollisuudet. Pieni osa vastaajista oli saapunut muualta kuten Moskovasta, joka
vahvistaa kasityksia siitd, ettd kauempaakin halutaan tulla nauttimaan naapurimaan

palveluista.

Matkalla ylivoimaisesti eniten kaytetty kulkuvéline oli auto. Tamékaan ei yllattanyt,
silld matka Pietarista Suomen pé&é&kaupunkiseudulle ei ole pitk&. Lisaksi perheet liik-
kuvat omalla autolla sen vaivattomuuden vuoksi. Vendldismatkailijoiden autoliikenne
Suomeen on kasvanut viime vuosina tasaisesti. Talvella 2011 - 2012 venél&isten mat-
kustus Suomeen kasvoi 17 % edellisesta talvesta. Heita oli yli puolet kaikista ulko-
maalaisista matkailijoista Suomessa. (Matkailu Vengjaltd Suomeen lisééntyi talvella
2011 - 2012, 2012.)

Serena on selvasti perhelomakohde, ja tdima myds nékyi vastaajien ikdjakaumasta.
Huvipuistojen tavoin myds vesipuistoihin saavutaan tavallisesti useamman hengen
ryhmissd, joko kaveriporukalla tai perheen kesken. Itsedni yllatti se, ettd suurin osa
matkailijoista oli kohteessa ensimmaisté kertaa. Tama viittaa matkailijoiden halukkuu-
teen vierailla uusissa kohteissa ja kokea uusia elamyksid. Onnistuneella markkinointi-
viestinnallakin on merkityksensa tassd. Toisaalta tdma asettaa Serenalle entistd suu-
rempia paineita siitd, miten saada vierailijat vakuuttuneiksi ensimmaiselld vierailuker-

ralla ja saada heiddt palaamaan takaisin kohteeseen tulevaisuudessa. Gronroosia



40
(2009, 111) lainaten asiakkaat muodostavatkin totuuden hetkien perusteella mielipi-

teet siitd, kayttavatko he yrityksen palveluja uudestaan.

Matkailun tietolahteet

Internet paljastui suosituimmaksi mediaksi etsittdessé tietoa suomalaisista matkakoh-
teista. Muun maailman tavoin my6s Vendjalla internet-kayttajien maara on kasvanut
hurjaa vauhtia. Internetiin padsee tdnd paivana yhta lailla matkapuhelimella kuin tie-
tokoneella. (Russian Mobile Internet Usage Up 2,5 % in 2012, 2012.) Pitkid matkoja
suunnitellaan yleensé huolella ja neuvoja kysytéén tarvittaessa lahipiiristd. Tuloksista
ilmenikin, ettd ystévat ovat toinen suosittu tietolahde. Matkatoimistojen merkitys tie-

tolahteend oli sen sijaan selvasti pienempi verrattuna edelld mainittuihin.

Kysyttéessa lahteitd, joista asiakkaat olivat kuulleet Serenasta, olivat tulokset hyvin
samankaltaisia kuin edellisessé kappaleessa paitsi etta ystavat olivat suositumpi lahde
kuin internet. Albanesen ja Boedekerin (2002, 182) mukaan yrityksen markkinointi-
viestintd on yleensd yrityksen suunnittelemaa ja erilaisten viestintdkeinojen kautta
ulospéin valittamaa. Yritykseen liittyva viestintd voi syntya myods huhupuheiden ja
suositusten kautta. Ne vaikuttavat kaikkein eniten juuri sellaisiin ihmisiin, jotka eivat
ole olleet aikaisemmin tekemisissa yrityksen kanssa. Kenties juuri ystavien kautta
Serena on tullut paremmin tutuksi uusille venaldismatkailijoille. Toisaalta timé asettaa
haasteita miten saada markkinointia kohdennettua niidenkin tietoisuuteen, jotka eivat
vesipuistosta vield tiedd. Tutkimusaineiston keruun hetkella Serenalla oli kdynnissa
tv-mainontaa kahdella kaapelikanavalla Pietarissa. Yksikadn vastaaja ei kuitenkaan

Serenaa ollut televisiosta havainnut.

Matkan oli tilannut internetista noin kolmasosa vastaajista. Tamaé tarkoittaa joko kulje-
tuksen ostoa etukéteen, hotellihuone- tai hotellipaketin varausta tai kaikkia naitd. Mat-
kailijat voivat itsepalvelun lisd&ntymisen ja teknologian suomien apuvélineiden ansi-
osta rakentaa mieleisenséd matkailutuotteen. Silti suurin osa suosi kuitenkin omatoi-
mimatkailua, jolloin matkalle lahdettiin hoitamalla kuljetus- ja majoitus itse. Muuta-
mat vastaajat olivat turvautuneet myods matkatoimistojen palveluihin. Matkailuala on
palvelualana sellainen, jossa vieraanvaraisuutta on vaikea automatisoida tai siirtd
internetiin. Kaikki eivét halua pelkéstdén sahkoista palvelua vaan myos aitoa kohtaa-

mista henkilokunnan kanssa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 208.)
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Matkakohteen valintaan vaikuttavat kriteerit

Vastaajien mielestd kaikkein térkein matkakohteen valintakriteeri oli turvallisuus.
Turvallisuudella tarkoitettiin fyysisen turvallisuuden liséksi myos taloudellista turval-
lisuutta ja luottamuksellisuutta. Turvallisuuden avulla riskit, vaarat ja epdilykset sulje-
taan pois. (Gronroos 2009, 114.) Siisteys oli my0ds yksi tarkeimmista kriteereistd. Ve-
nalaisten mielikuvat Suomesta pohjautuvat juuri siistiin ympéaristobmme tienvarsien,
metsien ja muun infrastruktuurin osalta. Siisteys viestii kohteen tahdosta ndyttaa edus-
tavalta ja se toivottaa vierailijat tervetulleeksi. Siisteyden ohella myds luonto oli hyvin
tarked kriteeri. Kenties juuri suurkaupungeissa kuten Pietarissa luontoa arvostetaan
enemman kuin muualla. Luonto antaa mahdollisuuden erilaisille harrastuksille kuten

kalastukselle, marjastukselle tai sienestykselle.

Matkakohteen varustelutasoa, palveluja ja harrastusmahdollisuuksia pidettiin huomat-
tavan tarkeina kriteereind. Toisin sanoen matkakohteen ydinpalvelun lisaksi saatetaan
vaatia paljon erilaisia tukipalveluja. Tukipalveluillahan luodaan Gronroosin mukaan
(2009, 224-225) asiakkaan hankkimalle ydinpalvelulle lisdarvoa. Esimerkiksi vesi-
puistossa tai laskettelukeskuksessa on oltava ruokailumahdollisuus. Matkailijat halua-
vat ottaa lomastaan kaiken irti ja timén vuoksi erilaisia toimintoja on oltava runsaasti
tarjolla. Matkakohteeseen tullessaan matkailija haluaa, etta hant& palvellaan yksilolli-
sesti ja kohdellaan tarkedand. Henkilokunnan kaytoksella on téssa suuri merkitys. Yli

puolet vastaajista piti palvelun ystavallisyytta erittdin tarkeana.

Sijaintia pidettiin yleisesti ottaen tarke&na tekijana. Sijainnilla on merkitystd matkan
suunnittelun kannalta. Sijainti vaikuttaa matkakohteen valintaan, k&ytettavadan kulku-
valineeseen ja matkan kestoon. Kohteen ollessa kohtuullisen lahelld, voidaan matka
taittaa vaivatta omalla autolla vaikkapa viikonlopun aikana. Matkakohdetta valitessa

on tarkeda myos kohteen l&hell& olevat kaupat ja muut palvelut.

Melkein puolet piti hintatasoa kohtuullisen tarkednd. Rahoille haluttiin siis vastinetta,
mutta palveluista oltiin kuitenkin valmiita maksamaan. Puustisen ja Rouhiaisen (2007,
153) mukaan yksi tarkeimmistd matkailijan ostopaatokseen vaikuttavista kriteereista
on matkan ja tuotteen hinta. Markkinoilla ollessa useita vaihtoehtoisia matkakohteita,

palveluita ja tuotteita, voi hinta olla viimeinen ostopé&&tokseen vaikuttava tekija. Mui-
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den ihmisten suosituksilla on merkitystd matkakohteen valintaan, mutta ne eivéat nayt-
téneet vaikuttavan ratkaisevasti verrattuna muihin Kkriteereihin. Ystdvien tai tuttujen
mielipiteitd kuunnellaan paatettdessd matkakohteesta ja varsinkin silloin, jos joku on

k&ynyt samaisessa kohteessa.

Ostosmahdollisuuksia ei mydskééan pidetty ratkaisevan tarkedna tekijana. Tavallisesti
matkan aikana on lukuisia mahdollisuuksia suorittaa ostoksia ja sen vuoksi matkakoh-
detta ei valita yksinomaan ostosmahdollisuuksien perusteella. Matkakohteen tunnet-
tuus oli kaikkein véhiten merkitsevé valintakriteeri. Tunnettuus on matkailuyritykselle
etu, mutta se ei estd matkailijoita kokeilemasta muita toimijoita. Yrityksen hyva ima-
go kasvattaa tavallisesti yrityksen tunnettuutta, mutta tunnettuus voi puolestaan luoda
matkailijoille korkeita odotuksia matkakohteesta. Gronroosin (2009, 106) mukaan
asiakkaiden odotukset vaikuttivat ratkaisevasti heidan laatukokemuksiinsa. Yrityksen
luvatessa liikoja, asiakkaiden odotukset nousevat liian suuriksi ja he kokevat saavansa

huonoa laatua.

Palvelun laatu

Palvelun laadun kysymyksissa kéytin padosin Gronroosin (2009, 114-115)
SERVQUAL-menetelmédn kymmenta osatekijdd. Gronroosin mukaan toiminnallinen
laatu-ulottuvuus tarkoittaa miten palveluprosessi toimitetaan asiakkaalle. Siihen vai-
kuttavat erityisesti henkilokunnan toiminta kuten ystavallisyys, kohteliaisuus ja nope-
us. Palvelun ystavallisyydelle venaldiset antoivat erittdin hyvat arviot. Puuharyhmén
yksi tarkeimmistd arvoista on hyva asiakaspalvelu ja tima nékyy henkil6kunnan reip-
paana ja iloisena asenteena. Kohteliaisuus toteutui hyvin kahden kolmasosan vastaa-
jista ollessa tdysin samaa mieltd siitd eikd yksik&&n vastaaja ollut taysin eri mielta.
Kohteliaisuuteen vaikuttaa asiakaspalveluhenkiloston kaytdstavat ja asenteet. Myos
henkilokunnan ulkoinen olemus ja siisteys kuuluvat siihen. Serenan tavoin myos
muualla Puuharyhman puistoissa edellytetddn siisteyttd ja asianmukaisten asusteiden
kayttod. Erottuakseen joukosta tulee henkilokunnan kayttdd heille suunniteltuja t-

paitoja tunnuksineen.

Valtaosa vastaajista oli tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa, ettd asiakkaan erikois-
toiveet huomioitiin. Gronroosin (2009, 115) mukaan henkilékunnan on oltava vuoro-

vaikutuksessa asiakkaan kanssa eli kuunneltava tata ja selvitettdva tdman erikoisvaa-
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timukset, jotta palvelukokemus olisi miellyttava. Palvelun kieli vaikuttaa tahan olen-
naisesti, silla se on perusta kaikelle vuorovaikutukselle. Yllattéen reilun 60 % mielesta
palvelun kieli oli tdysin ymmarrettavad, vaikka englannin kieli suomen kielesta pu-
humattakaan on suurelle osalle venalisista tuntematon. Suurin osa vastaajista oli 25—

34-vuotiaita ja mahdollisesti englantia osaavia, joka selittéisi tulokset.

Noin kaksi kolmasosaa oli tadysin samaa mieltd vaittdamén kanssa, ettd asiakkaan ky-
symyksiin vastattiin hyvin. Tavallisesti henkilokunnalta kysytdan tilojen sijainnista,
aukioloajoista ja hinnoista. Tulosta voi huonontaa tyontekijoiden ja asiakkaan vélinen
kielimuuri. 10 lomakkeen tayttajaa jatti kohdan tyhjéksi. Ehka heilld ei ollut mitééan
kysyttavaa, jolloin ei synny myodskaan mielipidettd. Henkilokunnan asiantuntemus
tulee sekin ilmi asiakkaan kysymysten kautta. Asiakkaan ja henkilokunnan valisen
viestinndn mahdollistaa yhteinen kieli. Kieliongelmat voivatkin aiheuttaa hankalia
tilanteita tai vaarinkasityksia. Tyontekijoiden on oltava perehdytettyja tyohonsa ja
ajan tasalla vesipuiston kéytdnnon asioista. Yli puolet vastaajista oli tdysin samaa
mieltd siitd, ettd Serenan henkilokunta oli asiantuntevaa ja vain kaksi vastaajaa oli
taysin toista mielta.

Palvelun nopeus ilmenee heti asiakkaan saapuessa vesipuistoon. Heti vesipuiston
avaamisen jalkeen on lipunmyynnissa tavallisesti jonoa ja sen purkautuminen riippuu
lipunmyyntityontekijoiden patevyydestd. Heidan on hallittava kassatyoskentely, osat-
tava viestid asiakkaalle ja kyettava kiinnittdmaan sisadnpéaasyranneke ripeésti asiak-
kaan kéteen. Ravintolassa vastaavasti ruokia on oltava saatavilla koko ajan ja jonkin
lajin loppuessa on sitd toimitettava nopeasti. Valtaosan vastaajien mielesté palvelu oli
vesipuistossa riittdvan nopeaa. Palvelukokemuksiin vaikutti Gronroosin (2009, 101)
mukaan muut samaan aikaan tai samanlaista palvelua kuluttavat asiakkaat. Muut asi-
akkaat voivat lisata jonotusaikaa tai hairitd asiakasta, mutta toisaalta vaikuttaa myos

positiivisesti tilan ilmapiiriin.

Aukioloajat ovat vastaajien mielestd sopivat. Vesipuistoon tullaan viettdmaan aikaa
moneksi tunniksi ja yleensa ajankohta on aikaisen aamun sijaan keskipéiva tai myo-
hemmin. Muutamat vastaajat kuitenkin mainitsivat suullisesti, ettd olisi hyva jos vesi-
puisto avattaisiin hieman aikaisemmin, sill& klo 12 melko my6hdinen aika. Toisaalta
toivottiin aukioloaikojen laajentamista iltamyoh&én klo 20 jalkeen, jolloin tekemista

olisi ilta-aikaan.
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Uusi All Inclusive —konsepti kerasi paljon kehuja, mutta sain huomata, etté jotkut asi-
akkaat eivat edes tienneet sen sisallgstd. Kaikin puolin konsepti on toimiva ja mahdol-
listaa vaivattoman vesipuistovierailun ruokailumahdollisuuden sisaltyessa sisaan-
paasymaksuun. Moni vastaajista olisi kuitenkin halunnut mahdollisuuden ostaa si-
sédanpaasylippu ilman All Inclusivea, jolloin hinta olisi voinut olla alhaisempi. Huo-

masin myags, etta osalla asiakkaista oli vesipuistossa omat evaat mukana.

Vesipuistossa on oltava riittdvd maaré tyontekijoitd. Tyotehtavid ovat esimerkiksi ui-
mavalvonta, lipunmyynti, kokki ja keittidapulainen. Jokainen tyontekija vaikuttaa
osaltaan siihen, kuinka sujuvasti palvelu toimii vesipuiston eri osissa. Uimavalvojia
taytyy olla maaratty méara, silld kaikkia vesitoimintoja taytyy voida valvoa tehok-
kaasti. Lipunmyyjien maara vaikuttaa kuinka nopeasti jono purkautuu siséantulopor-
tilla. Kokit ja muu keittion véki vastaa sen sijaan ruoan saatavuudesta ravintolassa.
Sesonkivaihteluiden vuoksi voi joskus olla hankala pitd4 oikea maaré tyontekijoita,
mutta kun tiedetd&n jonkin ajankohdan tuovan paljon asiakkaita, varaudutaan siihen
riittavalla henkilokunnalla. Yli puolet vastaajista piti henkilokunnan maaraa taysin
riittdvana. Pettymyksia saattaa aiheuttaa sisadntuloportille ajoittain muodostuva jono,
jolloin helposti syntyy tunne, ettei vékea ole tarpeeksi. Siita huolimatta missapé suosi-

tussa lomakohteessa ei tarvitsisi jonottaa lainkaan?

Kohteen sisdista opastusta pidettiin kaikin puolin selkednd. Lukuisat kyltit teksteineen
ja symboleineen ohjaavat asiakkaita vesipuiston sisalla. Vesipuiston sisdankaynnista
johtaa yksi leved kéaytdva kohti altaita. Kéytavan varrella on ulkovaateséilytys, puku-
huoneet ja matkamuistomyymala. Paikan paall4 oleva henkil0kunta neuvoo asiakkaita
tarvittaessa. Serenassa oli melko vahan vendjankielisid opasteita, mik& on voinut vai-
keuttaa asiakkaiden liikkumista puiston sisélla. Myds vendjan kielté taitavaa henkil6-

kuntaa oli tutkimusta tehtdessa niukasti.

Hinta-laatusuhde mittaa kuinka hyvin asiakkaat saivat rahoillensa vastinetta. Vastaa-
jista yli puolet piti hinta-laatusuhdetta taysin sopivana. Erityisesti ne asiakkaat, jotka
kayttivat All Inclusive —konseptin etuja tehokkaasti, hyotyivat koko sisdédnpaasymak-
susta. Vastaavasti niille, joilla ei ollut tarvetta ruokailulle, sisd&npdésymaksu saattoi

tuntua kalliilta. 49 vastaajaa olisi ehdottomasti valmis tulemaan Serenaan uudelleen.
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Kohdetta oltiin valmiita suosittelemaan myds muille. Yksi matkakohteen valintaan

vaikuttava kriteeri oli suositukset.

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltg, ettd Serenaan oli helppo tulla, mutta osan mieles-
ta néin ei ollut. 11 vastaajaa oli jokseenkin eri mieltd ja 6 taysin eri mieltd vaittaman
kanssa, ettd kohteeseen oli helppo tulla. Nykypéivana automatkailijan vakiovaruste on
navigaattori ja sen turvin voi l0ytda melkeinpd mihin tahansa kohteeseen. Hyvaa 16y-
dettavyyttd edesauttavat selkedt kartat ja tienvarsiopasteet. Serenaan johtavalla Vih-
dintielld on kuitenkin rajoituksia yritysten tienvarsiopasteiden kaytolle. Opasteiden

puuttuminen on voinut hankaloittaa vesipuiston 10ydettavyytté joillekin asiakkaille.

Kokonaisuuden laatuvaikutelma oli kaiken kaikkiaan onnistunut. Mill&an osa-alueella
ei esiintynyt merkittavia laatueroja ja néin ollen hieman yli puolet vastaajista antoi
kokonaisuuden arvosanaksi hyvén. 35 vastaajaa antoi erinomaista palautetta. Vesi-
puisto Serena on Pohjoismaiden suurin vesipuisto, monipuolinen matkakohde loista-
vien kulkuyhteyksien varrella. Tulokset vahvistavat tata k&sitysta ja lupaavat hyvaa

tulevaisuutta vesipuistolle.

6.2 Palvelun ja markkinointiviestinnan kehittdminen

Albanesen ja Boedekerin mukaan (2002, 160) matkailuyrityksen sijaitessa syrjdisella
seudulla on markkinointiviestinndssa tarkead, ettd asiakkaat oppivat I6ytaméaén koh-
teen helposti. Tahén vaikuttavatkin juuri tienvarsiopasteet ja reitin muistamista helpot-
tavat rakennukset. Vaikutusmahdollisuudet Serenan ulkoiseen saatavuuteen ovat kui-
tenkin nykyiselld&n vahaisid. Serenaan johtavan reitin varrelle on kylttien asentamista
rajoitettu, minkd vuoksi asiakkaiden on turvauduttava joko karttapalveluihin, navi-
gaattoreihin tai kotisivuilla 16ytyviin ajo-ohjeisiin. Aukioloaikoihinkin on vaikea vai-
kuttaa, silla vesipuiston pitdminen auki aiheuttaa aina henkildstokuluja, jotka ovat
tarkasti budjetoitu. Sesongin mukaan vaihtelevat aukioloajat ovat nykyiselld&n toimi-

vat, eika niitd mielesténi tarvitse muuttaa.

Avoimen palautteen perusteella matkailijat halusivat ylivoimaisesti eniten lisdd uusia
liukumakia. My0s uima- ja porealtaita toivottiin enemman. Vesipuiston ulkoliukumaet
ovat talviaikaan suljettuna. Sisatiloissa puolestaan fyysiset puitteet rajoittavat uusien

toimintojen rakentamista. Tdmé&n vuoksi ei ole realistista panostaa uusiin liukumakiin
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vaan ainoa mahdollisuus on kunnostaa olemassa olevia tai rakentaa tilalle uusia. Yli-
kosken (1999, 78) mukaan ihmisen elinkaaren eri vaiheissa eri palvelujen kayttotar-
peet muuttuvat. Esimerkiksi lapsiperhe tarvitsee erilaisia palveluja kuin eldkkeelld
olevat matkailijat. Tulosten perusteella voisikin olettaa, ettd nuoremmat ovat toivoneet
enemmaén hurjempia liukumaékia kun taas vanhemmat hyvinvointipalveluja kuten hie-

rontaa tai solariumia.

Avoimen palautteen toinen suosittu kehitysehdotus oli toiminnot pienille lapsille. T&-
mé& sen sijaan voisi olla mahdollista toteuttaa ja se olisi kohtuullisen edullinen inves-
tointi. Asiakkaiden toivomaa pyyhkeiden vuokrausmahdollisuutta ja pukukaappien
pantittomuutta voisi myos harkita. Liséksi altaiden veden tai sisétilojen l&mpdtilaa

voisi mahdollisuuksien mukaan nostaa.

All Inclusive —konsepti on tulosten mukaan toimiva ratkaisu, mutta vastaisuudessa
olisi hyva tarjota sisadnpéasylippua myos sellaisenaan ilman ruokailumahdollisuutta.
Seisova buffet-pOyté sai paljon kiitosta, joten se kannattaa sdilyttdd myos tulevaisuu-
dessa. Ruokatarjonta on hyva pitédd jatkossakin monipuolisena ja mahdollisuuksien

mukaan tuoda uutuuksia tarjolle vuosittain.

Ulkoiseen saatavuuteen liittyen ajo-ohjeet esitetddn tarkasti kartalla varustettuna Sere-
nan kotisivuilla. Karttaa voisi kuitenkin hieman uudistaa ja suurentaa. Siséisessa saa-
tavuudessa Serenan sisdistd opastusta voisi parantaa muun muassa laatimalla lisaa
vendjankielisia opasteita olennaisimpiin paikkoihin. Tiloissa, joissa liikkuu samaan
aikaan suuri mééara ihmisia selkeat opasteet ja oppaat helpottavat asiakkaiden liikku-
mista sekd auttavat heitd k&yttdamaan matkailupalvelua oikein (Albanese & Boedeker
2002, 161). Myo0s ruokalistat, sdannot, tiedotteet, kotisivut ja muut tekstit olisi hyva

olla kd&nnetty venajaksi.

Rekrytoitaessa henkilokuntaa kannattaa vendjan kieltd taitavat henkilt ottaa huomi-
oon entistd useammin. Erityisesti tdmé koskee lipunmyyjid ja muissa asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevid henkil6ita. Kielitaitoinen henkilékunta opastaa ja vastaa parhai-
ten asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin. Henkilokunnalla on myos toinenkin merki-
tys. Asiakkaiden kanssa tekemisissd oleva henkilokunta saa tietoonsa ensimmaisena

erilaiset palautteet ja mahdolliset puutteet. Tdman vuoksi henkilékuntaa kannattaa
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kannustaa jatkossa myos itse palautteen antoon, vastaanottamiseen ja sen vélittami-

seen.

Markkinointiviestinndssa valtamediat kuten tv, radio ja lehdet ovat menettédneet merki-
tystdén ja useimmiten mainokset sekoittuvat niissa keskendan. Taman “hédlyn” seura-
uksena Kkuluttaja saattaa ohittaa mainoksista kaiken informaation ja vaihtaa jopa tv-
kanavaa heti mainoksen alkaessa (Albanese & Boedeker 2002, 206). Valtame-
diamarkkinointia ei kuitenkaan tule jattdd kokonaan pois, silld sitd kayttavat myos
suurimmat kilpailijat ja sen vuoksi se vaikuttaa yrityksen markkina-asemaan merkitta-
vasti. Mainonta matkailuun liittyvissa aikakausilehdissa toisi vesipuistolle nédkyvyyttéa
ja aiheesta kiinnostuneille lukijoille tietoa esimerkiksi vesipuistosta, sen palveluista ja
tarjouksista. Yhteistyotd paikallisten hotellien kanssa kannattaisi myos tehostaa ja
ottaa kaikki hyoty irti niiden kayttdmista viestintakeinoista.

Internetiin suunnatussa viestinndssa olisi my6s kasvupotentiaalia. Esimerkiksi haku-
koneoptimointi olisi yksi keino saada Serenaa vielakin paremmin nakyvéksi interne-
tissd. Hakukoneoptimoinnin avulla parannettaisiin Serenan Kkotisivujen 10ydettavyytta
hakukoneilla, jolloin kotisivut voisivat nousta hakutuloksien kérkeen. Lisaksi panos-
tukset sosiaalisessa mediassa, kuten sisallon tuotto sdannollisesti, avoin keskustelu,
tarjouksista tiedottaminen jne. voisivat luoda kiinnostusta ja tuoda potentiaalisia asi-
akkaita. Serenalla on muidenkin Puuharyhman puistojen tavoin toimivat Facebook -
sivut, joita paivitetddn jatkuvasti. Muihin sosiaalisen median ympéristoihin menoa
tulisi kuitenkin harkita tarkkaan, sill& resurssien kannalta on aina helpompaa hallita

yht& palvelua kunnolla kuin montaa kerralla.

Viestintdkeinojen k&yton aikataulutus on yksi ratkaiseva tekij& potentiaalisten asiak-
kaiden saavutettavuudessa matkailualalla. Yrityksesta riippuen mainonta on aloitetta-
va hyvissa ajoin ennen sesonkia, jotta kuluttajien kiinnostus saadaan herdaméan. Sa-
manaikaisesti on informoitava henkilokuntaa ja jalleenmyyjié, jotta palvelun myynti
tapahtuisi tehokkaimmalla mahdollisella tavalla. Lopuksi palvelun paastessa kuluttaji-
en tietoisuuteen ja ostohalukkuuden kasvaessa yllapidetadn kiinnostusta erilaisilla
myynninedistamiskeinoilla. (Albanese & Boedeker 2002, 186-187.) Viestinnan koh-
distamista eri kohderyhmille ei pidd myodsk&&n unohtaa. Esimerkiksi laskettelemaan

saapuvilla matkailijoilla voi olla toisenlaiset kiinnostuksen kohteet kuin lapsiperheilla.



48
Talloin laskettelutoimintoja olisi hyva markkinoida niille sopivissa kanavissa ja vesi-

puistoa omassaan.

Serena tekee yhteistyotd Espoon Matkailu Oy:n kanssa. Sen yllapitdmassa Visit Espoo
-portaalissa ovat muutkin seudun tunnetut matkakohteet edustettuina. Paikallisten
matkailuorganisaatioiden tarkoituksena on edistda paikallista matkailua tarjoamalla
ulkomaalaisille matkailijoille kattavan tietopankin seudun kohteista. Matkailuorgani-
saatioita on muitakin ja myos vendjankielisid. Naita olisi hyvé tutkia jatkossa ja mah-

dollisuuksien mukaan hyddyntédd markkinoinnissa tekemalla yhteistyota niiden kanssa.

Toiminnan kehittdminen on pitkélla tahtayksella yritykselle valttaméattomyys. liman
sitd markkina-asema voidaan menettad kilpailijoille. Puuharyhmén muiden puistojen
tavoin Serena uudistuu, kehittdd uusia ideoita ja tekee investointeja joka vuosi. Téhan
vaikuttaa kuitenkin ratkaisevasti budjetit, jotka paattaa Aspro Ocio ennen uutta tili-

kautta.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Heikkilan (2008, 185) mukaan tutkimuksen luotettavuuden edellytys on se, etté tutki-
mus on toteutettu tieteelliselle tutkimukselle asetettujen kriteerien mukaisesti. Tulos-
ten hyvyyttd ja luotettavuutta havainnollistetaan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Tut-
kimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti liittyy erityisesti maéaralliseen tutkimukseen.
Sen avulla pohditaan, voiko kaytetty tutkimusmenetelma antaa muita kuin sattuman-
varaisia tuloksia eli saavutetaanko kaytetylla tutkimusmenetelmalla ja kaytetyilla mit-
tareilla luotettavia tuloksia. (Mé&ntyneva ym. 2008, 34.) Tutkimuksen mittauksia voi-
daan pitad luotettavina, mikéali satunnaiset virheet eivat vaikuta oleellisesti tuloksiin ja
my0s otoskoko on riittdvan suuri. Mittausten luotettavuutta saattavat heikentda esi-
merkiksi se, jos vastaaja on vaarinymmaértanyt kysymykset, vastaajan muisti on ollut
puutteellinen, motivaatiota vastaamiseen ei ole ollut riittavasti tai vastaukset on kirjat-
tu virheellisesti. (Taanila 2011, 27.) Tutkijan on myos oltava tarkka ja kriittinen tut-
kimuksen toteutuksessa. Heikkilan (2008, 30) mukaan virheitd voi syntya tietoja kera-
tessd, késiteltdessa tai tulkittaessa. Tutkijan onkin hallittava kayttdménsa analysointi-
menetelmat. Luotettavuus liittyy myos tutkimuksen toistettavuuteen, mikéli sama tut-
kimus tehtéisiin my6hemmin, sen tulisi antaa samat tulokset kuin ensimmaisell& ker-

ralla.
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Validiteetilla eli patevyydell4 tarkoitetaan puolestaan sitd, ettd onnistutaan mittaamaan
sitd mitd pitikin mitata. Toisin sanoen mitattavien kohteiden oikeat ulottuvuudet tun-
nistetaan ja I6ydet&an niille oikeat mittarit. (Taanila 2011, 27.) Tutkimuksen kysymys-
ten tulee pystya mittaamaan oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulee kattaa koko
tutkimusongelma. Tutkimuksen toteuttamista auttavat perusjoukon tarkka méérittely,
edustavan otoksen kerddminen ja korkea vastausprosentti. (Heikkild 2008, 29-30.)
Reliabiliteetti ja validiteetti tukevat toisiaan, silla heikko reliabiliteetti huonontaa aina

jossain méarin validiteettia. (Taanila 2011, 27.)

Opinndytetyosséni reliabiliteetti ja validiteetti toteutuivat mielesténi annettujen kritee-
rien mukaisesti. Kyselylomake oli k&annetty kohdejoukon omalle kielelle, se oli sel-
ked ja vastaamiseen oli annettu ohjeet. Kysymykset kattoivat molemmat tutkimuson-
gelmat. Muutamia tyhjia kohtia lukuun ottamatta vastaajat olivat kaikissa tapauksissa
tayttdneet kyselylomakkeet oikein. Lisdksi kyselyyn tuli riittdvan monta vastausta,
jolloin yksittéisten vastausten tai virheiden merkitys on olematon. Mé&érallisen tutki-
muksen ohella kéytetty laadullinen tutkimustapa lisasi tutkimuksen pétevyyttd. Tut-
kimusaineisto keréttiin nimettdmasti ja tieteellisen kaytanndon mukaisesti. Ajankohta
oli tutkimukselle otollinen, silld venéldismatkailijoiden maara oli suurimmillaan, jol-
loin perusjoukko oli hyvin edustettuna. Tutkimuksesta saaduilla tiedoilla voitiin antaa
vastaukset tutkimusongelmiin. Kyselyn voisi tarvittaessa toistaa samalla kyselylo-

makkeella.

7 LOPUKSI

Opinnaytetyoprosessini kdynnistyi loppuvuodesta 2011. Se alkoi vauhdikkaasti, silla
jo ennen joululomaa sain tehtya kysymyslomakkeen valmiiksi kenttatyota varten. Tut-
kimusaineiston keruu tapahtui poikkeuksellisen aikaisessa vaiheessa jo ennen kuin
viitekehys oli kokonaan valmis. Alkuperdisen suunnitelman mukaan tarkoituksena oli
saada ty0 valmiiksi toukokuuhun mennessd, mutta kahden teeman viitekehyksen ja
tyokiireiden vuoksi raportin kirjoitus pitkittyi seuraavaan syksyyn. Toimeksiantajaani
tdma ei kuitenkaan misséén vaiheessa haitannut, vaan péinvastoin minua kannustettiin

viemaan ty0 rauhassa loppuun.
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Viitekehyksen rajaaminen oli aluksi haasteellista, mutta tutustuttuani lahdeaineistoon
se muotoutui hiljalleen. Olisin ehkd voinut perehtya vield syvallisemmin venaldiseen
toimintaymparistoon ja selvittdd tarkemmin matkailuun liittyvid medioita, joita poten-
tiaaliset asiakkaat vendjalla kayttavat. Muuten olen kaikkiaan hyvin tyytyvéinen lop-

putulokseen.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyGprosessi oli hyvin antoisa ja opettavainen. Erityisesti se
opetti paljon asiakaspalvelusta, markkinointiviestinnan eri muodoista ja ndiden vaiku-
tuksesta matkailualalla. Se myos selkeytti omaa ammatti-identiteettiani ja vahvuuk-
siani varsinkin Venaja-osaamiseni kohdalla. Asiakaspalvelu ja matkailu kiinnostavat

itse&ni, minka vuoksi oli erityisen mieluisaa toteuttaa tutkimus toimeksiantajalleni.

Serenan vahvuus on sen monipuolisuus, joka ilmenee monenlaisina mahdollisuuksina
viettdd vapaa-aikaa niin ulkona kuin sisétiloissakin vuoden ympaéri. Tutkimuksen tu-
lokset ovat erittdin positiivisia. Uskon toimeksiantajani hyotyvén tutkimuksesta monin
tavoin. Se nékee erityisesti ne alueet, joissa on parhaiten onnistuttu ja ne joita voidaan
viel& parantaa. Tuleviin markkinointisuunnitelmiin voidaan tehdd muutoksia ja kokeil-
la uusia ideoita. Asiakaspalautetta kannattaa ehdottomasti kerata jatkossakin venaldi-
siltd matkailijoilta, silla matkailijoiden mé&ara ja vaatimustaso kasvavat koko ajan.

Tutkimus olisi hyvé toteuttaa myds muissa Puuharyhman matkakohteissa.
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LITE 1 (1).

Suomenkielinen kyselylomake

Tammikuu 2012

Arvoisa vieraamme,

Toivomme, etta olette viihtyneet Serenassa. Palvelun kehittamiseksi ja asiakastyy-
tyvaisyyden parantamiseksi pyydimme Teitd ystavillisesti vastaamaan oheiseen
palveluamme koskevaan kyselyyn.

Kysely on osa Mikkelin ammattikorkeakoulun opinnadytety6ta ja sen avulla selvite-
tdadn mielipiteitd Serenan palvelun laadusta. Vastaukset kasitellddn taysin nimet-
tomina ja luottamuksellisesti, eivatka yksittdiset vastaukset erotu tuloksista.

Vastaaminen tapahtuu paaasiassa rastittamalla tai ympyréimalla mielipidettinne
vastaava vaihtoehto.

Kiitos etukateen vaivanndostidnne ja tervetuloa uudelleen!

Anton Hiivala

tradenomiopiskelija

Kdédnnd sivua 2



LITE 1 (2).

Suomenkielinen kyselylomake

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY PUUHARYHMA OYJ / SERENAN MATKAKOHTEESTA

Vastaajan taustatiedot

1. Sukupuoli

O mies

[ nainen
2. 1ka

[J 15-24
[ 25-34
[ 35-44
[ 45-54
[ 55-64
O yii 64

3. Seurueen koko

henkil6a

Markkinointikanavat

7. Mista medioista tai lahteista saatte parhaiten
tietoa suomalaisista matkakohteista? Valitkaa yksi
tai useampi vaihtoehto.

[0 matkatoimistoista
[ internetista

[ televisiosta

[ radiosta

[ lehdista

O ystavilta

O jostain muualta, mista?

4. Asuinpaikkakunta Venajalla

O Pietari
O moskova

O Jokin muu, mika?

5. Milld kulkuvélineelld olette tulleet Suomeen?

[ henkildauto
O bussi

O juna

[ lentokone

O muu, mika?

6. Miten usein olette vierailleet kohteessa?

O ensimmaists kertaa
O toista kertaa
[ kolmatta kertaa

O neljatta kertaa tai useammin

8. Mista saitte tietda Serenasta? Valitkaa yksi tai
useampi vaihtoehto.

[0 matkatoimistosta
O internetista

[ televisiosta

[ radiosta

O lehdestd, mista?
O ystavilts

O paikka on entuudestaan tuttu

O muualta, mista?

Kédnnd sivua =2



9. Mista tilasitte matkanne?

O matkatoimistosta Vendjalla

O matkatoimistosta Suomessa

O internetists
O ystavan kautta

[ suoraan hotellista

[ olemme omatoimimatkalla

O jostain muualta, mista?

LITE 1 (3).

Suomenkielinen kyselylomake

Matkakohteen valinta

10. Miten tarkeita seuraavat tekijat ovat valitessanne matkakohdetta? Ympyroéikaa jokaisen tekijan koh-

dalla vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten mielipidettdnne.

Matkakohteen sijainti
Matkakohteen hintataso
Matkakohteen siisteys
Matkakohteen varustelutaso
Matkakohteen palvelut
Palvelun ystavallisyys
Matkakohteen tunnettavuus
Muiden ihmisten suositukset
Luonto

Turvallisuus
Harrastusmahdollisuudet

Ostosmahdollisuudet

Asiointi matkakohteessa ja palvelut

Ei lainkaan tarkea

Erittdin tarked

11. Missa kohteissa kdvitte ja mita palveluita kaytitte vierailunne aikana?

Kéénnd sivua >



LIITE 1 (4).
Suomenkielinen kyselylomake

12. Millaiseksi arvioitte Serenan palvelun seuraavilla osa-alueilla? Ympyroéikaa jokaisen tekijan kohdalla
vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten mielipidettdnne. 1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = jok-
seenkin samaa mieltd, 4 = taysin samaa mielta.

Yleistdi

Kohteeseen oli helppo tulla 1 2 3 4
Opastus kohteen sisalla oli hyva 1 2 3 4
Aukioloajat olivat sopivat 1 2 3 4

Serenan uusi All Inclusive — konsepti seké vuorovaikutus palvelutilanteessa.
1 =Tdysin eri mieltd, 4 = Tdysin samaa mieltd

All Inclusive — ohjeistus oli selkea 1 2 3 4
All Inclusive — konsepti oli onnistunut 1 2 3 4
Palvelu oli ystavallista 1 2 3 4
Palvelu oli riittdvan nopeaa 1 2 3 4
Henkilokunta oli asiantuntevaa 1 3 3 4
Henkilokunta oli kohteliasta 1 2 3 4
Henkilokuntaa oli riittavasti 1 2 3 4
Asiakkaan kysymyksiin vastattiin hyvin 1 2 3 4
Asiakkaan erikoistoiveet huomioitiin 1 2 3 4
Palvelun kieli oli ymmarrettavaa 1 2 3 4
Hinta-laatusuhde oli sopiva 1 2 3 4

Tulevaisuus. 1 = Tdysin eri mieltd, 4 = Tdysin samaa mieltéd
Tulen vierailulle uudestaan 1 2 3 4

Suosittelen kohdetta muille 1 2 3 4

13. Laatuvaikutelma

Kokonaisuudessaan kuinka hyvin Serenan laatu vastasi hintaa? Valitkaa ja ympyro6ikaa arvosana 1-5.
(1 = heikosti, 5 = erinomaisesti)

1 2 3 4 5 Kdénnd sivua 2



LIITE 1 (5).
Suomenkielinen kyselylomake

14. Mita toimintoja tai uusia palveluja haluaisitte kehitettdvan Serenaan?

15. Muut kommentit ja terveiset Serenalle.

Kiitos vastauksista.



LITE 2().

Vendajankielinen kyselylomake

Ausapb 2012

Doporon noceTutenn,

Mbi Hageemcsa uTo Baw Bu3ut B CepeHa 6bin BenankonenHbin. Mbl 6yaem pagbl
o6cnykuBatb Bac B 6yaywem ewé nyywe. Mosatomy anAa Hac 6yaeTt oueHb BaXKHO
4T0-6b1 Bbl OTBETU/IN HA HECKOJIbKO BONPOCOB Kacalowmxca o6cnyXnBaHus B
CepeHa.

Onpoc oTHOCUTCA K aunaomy YHusepcuteta lNMpuknagHoix Hayk B8 Mukkenu.
PaccmaTtpuBaHue OTBETOB Ha BONpPOCbI byaeT npomMcxoanTb aHOHUMMHO U
AOBEpPUTENbHO.

Cnacn6o Bam 3a coBmecTHyto paboTty un fo6po noxkanoBatb K Ham cHoBa!

AHTOH XuuBana

CTYAEHT SOKOHOMUKHU

MNMepesepHume cmpaHuyy >



LITE 2(2).

Vendajankielinen kyselylomake

MCCNEAOBAHUE O CTAHOAPTE OBCNTYKUBAHUA B CEPEHA

BcnomoratenbHaa uHGopmauma o6
oTBeTYnKe

1. MNon

O myskunna

O sen WMHA
2. Bospacr

[J 15-24
[ 25-34
[ 35-44
[ 45-54
[ 55-64
O cTapuwe 64

3. Pasmep KomnaHuu
yes.

4. MecTo »urencrso 8 Poccum

O CaHkT-MNeTepbypr
[J Mockea

Os ApYyrom mecTe, rae’?

KaHanbl pacnpocrpaHeHus

7. U3 KaKUX KaHaNoB pacnpocTpaHeHus Bbl Ayylue
BCeX 03HaKoMuUAUcb ¢ PMHCKMMM nocelaembimm
mecTamu oTapixa? Boibepute oguH nnm
HECKONbKO OTBETOB.

[J ryparencrso

[ wnrepher

[ renesusop

O paavo

[ raserw

O apy3bs

O apyroe, otkyaa?

5. Ha Kakom TpaHCNOPTHOM CPeACcTBOM Bbl
npuexanu?

O na mawune
O wa aBTobyce
O va noeszae
O va camonére

O wa OpYyrom, yem?

6. Kak uacro Bbil 6b111 3a€Cb?

O 510 nepsblit pa3
O BTOpPOW pas
O TpeTui pas

[ uerséptbiit pas unm 6onee

8. OTKyaa Bbl y3Hanu o CepeHa? Bbibepurte oguH
WU/IN HECKO/IbKO OTBETOB.

O ryparencrao
O unreprer

D Tenesunsop, U3 Kakoro KaHana?

O paguo

O raseTa, U3 Kakon?

O apy3bs
[ mecto 6bin10 3Hakomo paHblue

O Apyroe, oTkyaa?

MepesepHume cmpaHuyy >



LIITE 2(3).
Vendajankielinen kyselylomake

9. OTKyaa Bbl 3a6poHuposanu/rae Bbl Kynuam
Balwy noesgky?

[ uepes typarercrso 8 Poccuu

O uepes Typarerctso 8 duHAsHANM
[ no untephery

O yepes apyseun

O me nyTeLw,ecTByeM CaMOCTOATENIbHO
O apyroe, oTkyaa?

OcHoBa Bbl6Opa NocewaemblX MeCT OTAbIXa

10. Kakue rnaBHble cegyowme GakTopbl BAUAIOT Npu Bbibope mecTa oTabIxa? O6BeguTe € Kaxkaoro
daKTopa cambliii Nyylunii BapMaHT Balero MHeHuA.

He BaxkHO OueHb BaXkHO
MecTo pacnono)keHua mecta otabixa 1 2 3 4
YpoBeHb ueH 1 2 3 4
Yncrota 1 2 3 4
YpoBeHb OCHaleHne 1 2 3 4
Bbibop 0bcnyKuMBaHMA B MecTe oTabixa 1 2 3 4
YpoBeHb 06CNyKnBaHUA 1 2 3 4
MNonynapHoCTb 1 2 3 4
PekommeHZaunmn gpyrux nroaemn 1 2 3 4
Mpupoaa 1 2 3 4
BesonacHocTb 1 2 3 4
Bo3MOKHOCTb 4115 pasHbiX yBneyeHuin 1 2 3 4
BO3MOXHOCTb 419 NOKYMNOK 1 2 3 4

Haxo)XaeHue B mecte otabixXxa U YCAYrun

11. Bo Bpems noceweHUA Kakumm ycayramu Bol nonb3oBanucb u rge Bbl 66111?

MNMepesepHume cmpaHuyy >



LIITE 2(4).
Vendajankielinen kyselylomake

12. Kak-6b1 Bbl pacueHunm obcnyknsaHme 8 CepeHa NPMHUMARA BO BHUMaHUe cneaytowme ¢pakTopbi?
O6BeguTe LUGPY C KaXKAO0ro GpaKTopa yKasbiBaloLyO Ha CaMblii Iy4LLMA BapUaHT Ballero MHeHus.
1 = noNHOCTbIO He cornaceH, 2 = He cOrnaceH, 3 = cornaceH, 4 = NONIHOCTbIO COr/IaceH.

BsedeHue

NHbopmaLma K mecTy oTabixa 6b110 ACHOM 1 2 3 4
NHbopmaLma BHYTPU MecTa oTAbIxa bblna AcHas 1 2 3 4
Yacbl paboTbl 6b1IM YyA06HbIE 1 2 3 4

CepeHa «Bce eKAOYEHO» KOMMAEKC U KOHMAKMUPOBAHUeE 80 8peMs npoeedeHus ycaye.
1 = [TonHocmeto He coanaceH, 4 = [onHocMbio coenaceH

HasHaueHune «Bce BK/lO4EHO» Obl/1 MOHATHbLIN 1 2 3 4
«Bce BKAOYEHO» - KOMMEKC BblA YAAYHbIN 1 2 3 4
Ob6cnyxumBaHme 6b110 NPUBETAMBOE 1 2 3 4
0O6cnyxumBaHMe H6b110 AOCTAaTOUYHO HbICTPbIM 1 2 3 4
MepcoHan bbin 3HaOLWNIMA 1 3 3 4
MepcoHan bbln BEKANBLIN 1 2 3 4
Konunuectso nepcoHasna 66110 AOCTAaTOYHbIM 1 2 3 4
Ha Bonpocbl KnveHTa oTBeTUAM 6e3 npobem 1 2 3 4
KenaHnAa KNneHTa NCNoaHeHbI 1 2 3 4
3HaHue A3blKa bbl10 NOHATHOE 1 2 3 4
LleHa-KauyecTBO 6bI/10 ONTMMa/IbHOE 1 2 3 4

byayuwee. 1 = [loslHOCMbIO He coanaceH, 4 = [NonHocmeoto coenaceH
Bo3moxHO npueaem cioga CHoBa 1 2 3 4

PekommeHayem mecTto apyrmm 1 2 3 4

13. BneuyatneHue KayecTtBa oTabixa

Mo Bawero MHeHUIO Kak KauyecTBo oTAbixa B CepeHa cOOTBETCTBOBanNO LeHe? O6BeauTe oLeHKy 1-5.
(1 = nnoxo, 5 = 0OTAMYHBLO)

1 2 3 4 5 MepesepHume cmpaHuuyy >



LIITE 2(5).
Vendajankielinen kyselylomake

14. Kakue HoBble 3aHATUA unu obcnykmeaHua Bol 6b1 XxoTenu B CepeHa?

15. 3pecb Bbl cmoKeTe nepegatb Ham NPUBET U CBOM KOMMEHTapPUK.

Cnacub6o 3a oTtBeThbi!



TAULUKKO 1. Vastaajan sukupuoli

Prosenttia vastanneista

Nainen

Mies
Vastanneita

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

Lukumaéara | Prosenttia kaikista
42 45,2

49 52,7

91 97,8

2 2,2

93 100,0

46,2
53,8
100,0

TAULUKKO 2. Vastaajan ikdryhma

Prosenttia vastanneista

15-24

25-34

35-44

45-54

55-64
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

Lukumaara | Prosenttia kaikista
23 24,7

34 36,6

25 26,9

7 7,5

2 2,2

91 97,8

2 2,2

93 100,0

25,3
37,4
27,5
7,7
2,2
100,0

TAULUKKO 3. Seurueen koko henkildina

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Y hteensa
Ei vastausta
Kaikki yhteensa

14
13
41

P N PN

90

93

15,1
14,0
44,1
7,5
6,5
2,2
4,3
2,2
11
96,8
3,2
100,0

15,6
14,4
45,6

7,8
6,7
2,2
4,4
2,2
11
100,0

LITE 3(1).
SPSS-tulosteet



TAULUKKO 4. Asuinpaikka Venajalla

LIITE 3(2).
SPSS-tulosteet

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Lukumaara
Pietari 64
Moskova 16
Muu 11
Yhteensa 91
Ei vastausta 2
Kaikki yhteensa 93

68,8
17,2
11,8
97,8
2,2
100,0

70,3
17,6
12,1
100,0

TAULUKKO 5. Suomen matkalla kaytetty kulkuvaline

Vastauksia
Kpl Prosenttia vastanneista
Auto 75 83,3%
Bussi 13 14,4%
Juna 1 1,1%
Muu 1 1,1%
Yhteensd 90 100,0%

TAULUKKO 6. Vierailujen lukumaara kohteessa

Prosenttia vastanneista

Ensimmadista kertaa

Toista kertaa

Kolmatta kertaa

Neljattd kertaa tai useammin
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

Lukumaara | Prosenttia kaikista
61 65,6

11 11,8

3 3,2

15 16,1

90 96,8

3 3,2

93 100,0

67,8
12,2
3,3
16,7
100,0

TAULUKKO 7. Kaytetyt mediat ja lahteet etsittédessa tietoa suomalaisista matkakoh-

teista
Vastauksia
Kpl Prosenttia vastanneista

Matkatoimistoista 13 14,6%
Internetista 54 60,7%
Televisiosta 1 1,1%
Lehdesta 2 2,2%
Ystavilta 39 43,8%
Muualta 6 6,7%
Yhteensa 115 129,2%




TAULUKKO 8. Lahteet, joista on kuultu Serenasta

Vastauksia

Kpl Prosenttia vastanneista
Matkatoimistoista 10 11,2%
Internetista 36 40,4%
Ystavilta 43 48,3%
Paikka on entuudestaan tuttu 10 11,2%
Muualta 3 3,4%
Yhteensa 102 114,6%

TAULUKKO 9. Paikka, josta matka Suomeen on tilattu

Vastauksia

Kpl Prosenttia vastanneista
Matkatoimistosta Vengjalla 13 14,4%
Matkatoimistosta Suomessa 3 3,3%
Internetisté 31 34,4%
Ystévan kautta 3 3,3%
Olemme omatoimimatkalla 42 46,7%
Yhteensa 92 102,2%

TAULUKKO 10. Matkakohteen sijainti

Lukumaara | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
Ei lainkaan tarkea 6 6,5 6,8
Hieman téarkea 9 9,7 10,2
Kohtalaisen tarkea 33 35,5 37,5
Erittain tarkea 40 43,0 45,5
Yhteensa 88 94,6 100,0
Ei vastausta 5 5,4
Kaikki yhteensa 93 100,0

TAULUKKO 11. Matkakohteen hintataso

Lukumaara

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman térkeé
Kohtalaisen tarkea
Erittéin tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

Prosenttia kaikista

3 3,2
14 15,1
39 41,9
30 32,3
86 92,5
7 7,5
93 100,0

3,5
16,3
45,3
34,9

100,0

LIITE 3(3).
SPSS-tulosteet



TAULUKKO 12. Matkakohteen siisteys

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman téarkea
Kohtalaisen tarkea
Erittéin tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

1
4
22
61
88
5
93

11
4,3
23,7
65,6
94,6
54
100,0

1,1
4,5
25,0
69,3
100,0

TAULUKKO 13. Matkakohteen varustelutaso

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman téarkea
Kohtalaisen tarkeé
Erittdin tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

1
6
35
44
86
7
93

11
6,5
37,6
47,3
92,5
7,5
100,0

1,2
7,0
40,7
51,2
100,0

TAULUKKO 14. Matkakohteen palvelut

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman tarkea
Kohtalaisen tarkea
Erittéin tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

1
12
35
39
87

6
93

11
12,9
37,6
41,9
93,5

6,5

100,0

11
13,8
40,2
44,8

100,0

TAULUKKO 15. Palvelun ystavallisyys

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman téarkea
Kohtalaisen tarkea
Erittain tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

1
10
28
48
87

6
93

11
10,8
30,1
51,6
93,5

6,5

100,0

11
11,5
32,2
55,2

100,0

LIITE 3(4).
SPSS-tulosteet



TAULUKKO 16. Matkakohteen tunnettavuus

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman téarkea
Kohtalaisen tarkea
Erittéin tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

22
26
25
12
85

8
93

23,7
28,0
26,9
12,9
91,4
8,6
100,0

25,9
30,6
29,4
14,1
100,0

TAULUKKO 17. Muiden ihmisten suositukset

Lukumaéara | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
Ei lainkaan tarkea 7 7,5 8,0
Hieman téarkea 23 24,7 26,4
Kohtalaisen tarkea 25 26,9 28,7
Erittdin tarkea 32 34,4 36,8
Yhteensa 87 93,5 100,0
Ei vastausta 6 6,5
Kaikki yhteensa 93 100,0
TAULUKKO 18. Luonto

Lukumaara | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
Ei lainkaan tarkea 1 1,1 1,1
Hieman tarkea 4 4,3 4,6
Kohtalaisen tarkea 29 31,2 33,3
Erittdin tarkea 53 57,0 60,9
Yhteensa 87 93,5 100,0
Ei vastausta 6 6,5
Kaikki yhteensa 93 100,0

TAULUKKO 19. Turvallisuus

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman téarkea
Kohtalaisen tarkea
Erittain tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

2
2
10
71
85
8
93

2,2
2,2
10,8
76,3
91,4
8,6
100,0

2,4
2,4
11,8
83,5
100,0

LIITE 3(5).
SPSS-tulosteet



TAULUKKO 20. Harrastusmahdollisuudet

LIITE 3(6).
SPSS-tulosteet

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman téarkea
Kohtalaisen tarkea
Erittéin tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

1
8
24
53
86
-
93

11
8,6
25,8
57,0
92,5
7,5
100,0

1,2
9,3
27,9
61,6
100,0

TAULUKKO 21. Ostosmahdollisuudet

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Ei lainkaan tarkea
Hieman téarkea
Kohtalaisen tarkea
Erittdin tarkea
Yhteensa

Ei vastausta
Kaikki yhteensa

11
27
24
23
85

8
93

11,8
29,0
25,8
24,7
91,4
8,6
100,0

12,9
31,8
28,2
27,1
100,0

TAULUKKO 22. Kohteeseen oli helppo tulla

Lukumaaréa

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdaysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

Prosenttia kaikista

6 6,5
11 11,8
31 33,3
41 44,1
89 95,7
4 4,3
93 100,0

6,7
12,4
34,8
46,1

100,0

TAULUKKO 23. Opastus kohteen sisalla oli hyva

Lukumaara

Prosenttia vastanneista

Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

Prosenttia kaikista

11 11,8
27 29,0
50 53,8
88 94,6
5 5.4
93 100,0

12,5
30,7
56,8
100,0




TAULUKKO 24. Aukioloajat olivat sopivat

LITE 3(7).
SPSS-tulosteet

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

2
6
22
58
88
5
93

2,2
6,5
23,7
62,4
94,6
5,4
100,0

2,3
6,8
25,0
65,9
100,0

TAULUKKO 25. All Inclusive — ohjeistus oli selkea

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Taysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

5
22
59
86

7
93

5,4
23,7
63,4
92,5

7,5

100,0

5,8
25,6
68,6

100,0

TAULUKKO 26. All Inclusive — konsepti oli onnistunut

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

1
1
26
57
85
8
93

11
1,1
28,0
61,3
91,4
8,6
100,0

1,2
1,2
30,6
67,1
100,0

TAULUKKO 27. Palvelu oli ystavallista

Lukumaaréa

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

25
64
89

4
93

26,9
68,8
95,7
4,3
100,0

28,1
71,9
100,0




TAULUKKO 28. Palvelu oli riittdvan nopeaa

LIITE 3(8).
SPSS-tulosteet

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

1
3
23
59
86
7
93

1,1
3,2
24,7
63,4
92,5
7,5
100,0

1,2
3,5
26,7
68,6
100,0

TAULUKKO 29. Henkilokunta oli asiantuntevaa

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

2
5
29
51
87
6
93

2,2
5,4
31,2
54,8
93,5
6,5
100,0

2,3
57
33,3
58,6
100,0

TAULUKKO 30. Henkilokunta oli kohteliasta

Lukumaaréa

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

2
27
59
88

5
93

2,2
29,0
63,4
94,6

5,4

100,0

2,3
30,7
67,0

100,0

TAULUKKO 31. Henkilokuntaa oli riittavasti

Lukumaaréa

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

1
6
21
56
84
9
93

1,1
6,5
22,6
60,2
90,3
9,7
100,0

1,2
7,1
25,0
66,7
100,0




LIITE 3(9).
SPSS-tulosteet

TAULUKKO 32. Asiakkaan kysymyksiin vastattiin hyvin

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

1

3
24
55
83
10
93

1,1
3,2
25,8
59,1
89,2
10,8
100,0

1,2
3,6
28,9
66,3
100,0

TAULUKKO 33. Asiakkaan erikoistoiveet huomioitiin

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Taysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

4
23
57
84

9
93

4,3
24,7
61,3
90,3

9,7

100,0

4,8
27,4
67,9

100,0

TAULUKKO 34. Palvelun kieli oli ymmarrettavaa

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

1
6
27
52
86
7
93

11
6,5
29,0
55,9
92,5
7,5
100,0

1,2
7,0
31,4
60,5
100,0

TAULUKKO 35. Hinta-laatusuhde oli sopiva

Lukumaaréa

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

1
8
33
46
88
5
93

1,1
8,6
355
49,5
94,6
5,4
100,0

1,1
91
37,5
52,3
100,0




TAULUKKO 36. Tulen vierailulle uudestaan

LIITE 3(10).
SPSS-tulosteet

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

Lukumaaéra | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
1 1,1 11
5 5,4 5,6
34 36,6 38,2
49 52,7 55,1
89 95,7 100,0
4 4,3
93 100,0

TAULUKKO 37. Suosittelen kohdetta muille

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mielta
Tdysin samaa mielta
Yhteensa

Ei vastausta

Kaikki yhteensa

Lukumaara | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
1 1,1 1,2
3 3,2 3,5
28 30,1 32,9
53 57,0 62,4
85 91,4 100,0
8 8,6
93 100,0

TAULUKKO 38. Kokonaisuuden laatuvaikutelma

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Lukumaara
Viélttava 1
Tyydyttava 7
Hyva 46
Erinomainen 35
Yhteensa 89
Ei vastausta 4
Kaikki yhteensa 93

1,1
7,5
49,5
37,6
95,7
4,3
100,0

1,1
7,9
51,7
39,3
100,0




