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The purpose of the research was to find out what kind of image Saimaa
Adventures Company has and how well the company brand is known. Saimaa
Adventures is a small privately owned company providing program services. In
addition the research wanted to solve which marketing channels the customers
prefer and how often they would like to receive marketing material. The work was
commissioned by entrepreneurs of Saimaa Adventures.

The data for this thesis were collected by an Internet based questionnaire. 54
corporate clients answered the questionnaire. The survey was carried out in
April 2013.

As a result of this thesis the entrepreneurs could find out that the customers value
highly good quality, diversified and individual services.

Based on the findings the corporate customers prefer to receive marketing
material as e-mail messages or electric newsletters, on average twice a year.
The company is rather well known by its name but the services of the new
meeting, sauna and experience oasis Hossukan Helmi was still unknown.
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1 Johdanto

Etela-Karjalan matkailuyrittdjat elavat mielenkiintoisia aikoja. Juuri nyt alueen
matkailussa tapahtuu paljon. Lappeenrannan Rauhan alueelle valmistuu uusi
lomakeskus, Saimaa Gardens. Koko lomakeskuksen alue on kooltaan noin 300
hehtaaria. Marraskuussa 2012 vietettiin alueelle valmistuneen Holiday Club
Saimaa -kylpylahotellin yksivuotissyntyméapaivaa. Rauhaan rakentuva Saimaa
Gardens -alue yhdessa viereisen Imatran Ukonniemen alueen kanssa
muodostavat ainutlaatuisen matkailullisen alueen. Taméa matkailualue on Pietarin
suurkaupunkia lahinna sijaitseva suomalainen matkailukohde. Pietarin alueella
asukkaita on noin 8 miljoonaa. Venalaisten matkailu Suomeen kasvaa jatkuvasti.
Myds Rauha-Ukonniemi -alueelle odotetaan lisaa niin kotimaisia kuin ulkomaisia

matkailijoita. (Saimaa Gardens 2012.)

Venalaisten matkailu Suomeen kasvaa jatkuvasti. Henkil6liikenne on Suomen ja
Vendjan rajalla kasvanut viime vuosina ennatysmaisesti. Vuonna 2012
Kaakkois-Suomen rajavartiolaitoksen valvomien rajanylityspaikkojen kautta kulki
noin 9 626 000 matkustajaa. Kasvua edellisen vuoden matkustajaennatykseen
oli lahes 12 %. Suurin rajanylittdjien nousu kirjattiin Imatralla, jossa kirjattiin 2 226
000 rajanylitysta. Imatralla kasvua edelliseen vuoteen verrattuna oli 21 %.
(Rajavartiolaitos 2013.)

Aiheeni liittyy Etela-Karjalan matkailuun. Yhteistybkumppanini on Saimaa
Adventures —yritys. Saimaa Adventures on ohjelmapalveluyritys, joka on
vuodesta 2009 toiminut Imatran Kylpylan tiloissa. Marraskuussa 2012 yritys

avasi toimitilan myds kylpylahotelli Holiday Club Saimaan yhteyteen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdad, miten hyvin Saimaa Adventures —
yritys tunnetaan ja millainen on siitd muodostunut mielikuva. Tunnettuutta ja
mielikuvaa halutaan kysya Etelé-Karjalan ja sen lahikuntien yritysten edustajilta.
Lisaksi halutaan saada selville, milla tavoin ja miten usein yritykset haluaisivat

toimeksiantajalta markkinointiviestintdd vastaanottaa.



Osallistuessani kevaalla 2012 joukkueenjasenena valtakunnallisiin restonomien
tietotaitokilpailuihin, tein yhteistyotd Saimaa Adventuresin kanssa. Sain jo silloin
hyvin positiivisen kuvan yrityksen toiminnasta. Omistajaveljekset Ville ja Antti
Harinen ovat innovatiivisia, rohkeita yrittajia, joilla on aidosti innostusta ja halua
tarjota Rauha-Ukonniemi -alueen matkailijoille laadukkaita elamyksia. Itsekin
pitkhdn matkailualalla tyoskennelleena, muun muassa matkaoppaana,
elamyksien tuottaminen kiinnostaa minua. Ohjelmapalveluyritykselta tullut aloite
tutkia heidan palvelujensa tunnettuutta tuli juuri sopivana ajankohtana, ja tartuin

innokkaana aiheeseen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee palvelua, elamystuotetta ja
yrityskuvaa. Johdannon jalkeen paneudutaan palveluun: maaritelmaan,
ominaispiirteisiin ja arvoon. Toinen viitekehyksen osio kasittelee elamysta,
tuotteena ja taloutena. Tanskalainen tulevaisuudentutkija Rolf Jensen puhui jo
1990—-luvulla unelmayhteiskunnasta, jossa tunteet ovat tietoa ja taitoa
tarkeampia. (Pitkanen 2001, 39.) Yhdysvaltalaiset elamystutkijat Joseph Pine I
ja James Gilmore (1999,12) kirjoittivat vuonna 1999, etta kaikilla toimialoilla
toimivien yritysten tulisi siirtya tavaroiden ja palvelujen myynnista
elamystuotantoon (experience economy). Palvelun elamyksellisyys tuo sille
lisdarvoa, joka ndkyy myos sen hinnoittelussa. Suunnitelmallinen elamysteorian
hyodyntaminen tuo yritykselle myods Kkilpailuetua. Kolmas teoriaosuuden
viitekehyksen osa on yrityskuva. Yrityskuvaan liittyen kasitellaan termeja imago,

brandi, maine ja tunnettuus.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen. Tutkimuskysymykset ovat
seuraavat: Millainen on Saimaa Adventuresin tunnettuus? Millaisia mielikuvia
yritysasiakkailla on Saimaa Adventuresista? Liséksi selvitetdan, milla tavoin ja
miten usein yritykset haluaisivat markkinointiviestintaa Saimaa Adventuresilta
saada. Tydssd analysoin tutkimuksen tuloksia ja teen niistd johtopaatoksia.
Opinnaytetyon tarkoituksena on hyddyttad toimeksiantajia ja auttaa heité

kehittamaan toimintaansa asiakaslahtdéisemmaksi.



2 Palvelu

Tassa luvussa kerron palveluista, niiden ominaispiirteista ja palvelun arvosta.
Nykyaan korostetaan yhd enemman tuotteiden ja palvelujen arvon tuottamista.
Tuotteen tai palvelun arvon maarittelee aina asiakas. Asiakas siis paattaa, mika
on hanelle kulloinkin arvokasta ja mistd han on valmis maksamaan saadakseen
itselleen hyodtyd. Paneudun myds palvelujen markkinointiin ja siihen, miten se
eroaa tavaroiden markkinoinnista. Palveluilla on tiettyja ominaispiirteita, jotka

vaikuttavat myds niiden markkinointiin.

Luvun lopussa kerron viela business to business —liiketoiminnasta. Aiheina ovat

business to business —palvelut, niiden markkinointi ja ostoprosessit.

2.1. Palvelun maéaritelméa

Kasite "palvelu” voidaan maaritella monella eri tavalla. Palvelut ovat itsessaan
aineettomia, mutta usein niihin liitetddn my0ds jotain konkreettista, kuten
ravintolassa tarjottava ruoka tai elokuvateatterista ostettu lippu. Usein palvelussa
on mukana myds jonkinlainen vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa.
Vuorovaikutustilanteet vaikuttavat usein myos ratkaisevasti siihen, miten asiakas
nakee ja kokee palveluntarjoajan. Palvelut ovat padosin aineettomia tapahtumia,
tekoja, toimintoja seka naiden kaikkien yhteisid sarjoja eli palveluprosesseja.
(Ylikoski 1999, 17-20.)

Kauppatieteiden tohtori Christian Gronroos on keskittynyt tutkimuksissaan
palvelujen merkitykseen kilpailuetuna myds muille kuin perinteisille
palveluyrityksille. Gronroosin (1998, 44) mukaan palvelu on yrityksen
perusosaamista. Palvelu on pohja, jolle yritys rakentaa asiakkaalleen
tarjoamansa arvot ja hyodyt. Nailla yritys saavuttaa kilpailuetua. Yritys, jolla on
palvelunhaluinen, innostunut, koulutettu ja taitava henkildkunta menestyy
todennakoisesti kilpailijoitaan paremmin. Palveluala on voimakkaasti kasvava ala
Suomessa. Tilastokeskuksen (2013) mukaan vuonna 2012 palvelualojen
tyopaikkojen maara kaikista tyopaikoista Suomessa oli 72,9 prosenttia. Vuonna
2012 palvelutoimialoilla tydskenteli noin 1,7 miljoonaa suomalaista. (Gronroos
1998, 52; Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)



2.2. Palvelujen ominaispiirteet

Kirjallisuudessa on esitetty monia eri maaritelmia palvelujen ominaispiirteista.
Useimmille palveluille voidaan nimetd nelja ominaispiirrettd, jotka maarittelevat
jokaista palvelutilannetta. Nama ominaisuudet ovat seuraavat: aineettomuus,
heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka palvelun
ainutkertaisuus. Nama ominaispiirteet aiheuttavat erityisia vaatimuksia
palvelujen tuottamiselle. Esimerkiksi aineettomuuden vuoksi palvelut ovat
katoavaisia ja ainutkertaisia. Niita ei voida varastoida odottamaan mythempaa
kayttod. Palvelujen ominaispiirteiden ymmartdminen on tarkedd, jotta
laadukkaan palvelun tuottaminen ja markkinointi onnistuisi. (Lamsa & Uusitalo
2003, 17.)

Gronroos (1998, 53) nimedd myds neljd palvelujen ominaispiirrettd. Hanen
mukaansa palvelut ovat enemman tai vahemman aineettomia, tekoja tai tekojen
sarjoja, jotka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Liséksi oleellista on, etta
asiakas ainakin jossain maarin osallistuu tuotantoprosessiin. Grénroosin mukaan
oleellisin palvelujen ominaispiirteistd on aineettomuus. Juuri aineettomuuden
tahden asiakkaan on vaikea arvioida palvelua. Palvelun laadun maarittelyssa
hankaluutena on myds palvelun heterogeenisyys. Jokainen asiakas kokee
palvelun subjektiivisesti. Yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan
tasmalleen sama kuin seuraavan asiakkaan. Palvelujen johtamiselle tama

aiheuttaa paanvaivaa: kuinka pitaa asiakkaan kokema palvelun laatu tasaisena.

2.3. Palvelun arvo

Jukka ja Katri Ojasalon (2010, 16) mukaan 2010-luvulla on hyédyllista puhua
tuotteiden ja palvelujen arvon tuottamisesta. Tuotteen tai palvelun arvon
maarittelee asiakas. Onnistunut arvon luominen on edellytys menestykselliseen
liketoimintaan. Ojasalojen mukaan palvelun arvo muodostuu tuottajan ja
asiakkaan valisestd yhteistoiminnasta kayttttilanteessa (co-creation). Palvelu
muodostuu  monista eri osista, joista muodostuu kokonaisvaltainen
asiakaskokemus ja arvo. Arvon maarittelee siis aina asiakas. Arvoon vaikuttaa
asiakkaan kokeman ongelman ratkaisu tai tyytyvaisyyden tunne. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 17.)



Arvon tuottamisesta kirjoittavat myds Borg, Kivi ja Partti kirfjassaan Elamyksesta
elinkeinoksi (2002). My6s heidan mukaansa hyoty, arvo ja lisaarvo ovat
liketoiminnan keskeisia elementteja. Vastaus siihen, mika on arvokasta, 10ytyy
yksilon tarpeista. Arvokkaaksi yksilo kokee sen, mika tyydyttaa hanen tarpeitaan.
Maslow'n tarvehierarkian mukaan elamyksid tuottava palvelu mielletdan
kehittyneimmaksi tarpeeksi. Nain elamykselliset kokemukset ovat arvokkaimpia
tuotteita. = Matkailutuotteissa  juuri  elamyksellisyys on  nousemassa
keskeisimmaksi arvoksi. (Borg, Kivi & Partti 2002, 24.)

Ohjelmapalveluyrityksen asiakkaat pitavat arvokkaana tydstéirtautumista,
virkistymista, seikkailua, rentoutumista, me -hengen lisaamista ja statuksen
kohottamista. Arvokkaana saatetaan pitdd myoOs uusien taitojen oppimista,

kuten jousella ampumista.

Asiakkaan rooli on muuttumassa passiivisesta ostajasta aktiiviseksi vaikuttajaksi.
Asiakkaiden arvot vaikuttavat yha enemman myaos heidan
ostokayttaytymiseensa. Arvoina voivat olla esimerkiksi terveys, hyvinvointi,
aitous, luonnollisuus ja puhtaus. Yha merkittavammaksi asiakkaiden kauppaan ja
palveluihin kohdistamista vaatimuksista on nousemassa ymparistonsuojelu.
Tulevaisuudessa ymparistbvastuullisuus ja kestavan kehityksen arvot ohjaavat
asiakkaiden paatoksentekoa nykyistd enemman. Ymparistévastuullisuudesta

tulee myos aito kilpailutekija. (Kuusela & Neilimo 2010, 44-45.)

Etenkin palveluyrityksille pysyvéaa kilpailuetua saavutetaan osaamisella ja
ammattitaidolla. Palveluyrityksen tyontekijoille sosiaalisten taitojen hallinta on
ensisijaisen tarkeda. Palvelujen luonne, kuten ainutkertaisuus ja
kokemuksellisuus, pakottavat kehittdmaan tunneélyd. Kuusela ja Neilimo (2010,
50-51) Kkirjoittavat ylivertaisista sosiaalisen kanssakédymisen taidoista. Naita
taitoja ovat vuorovaikutustaidot, palveluvalmius ja -herkkyys, kyky ja halu tehda
asioita valmiiksi sekd yhdenmukaisen ja turvallisen toiminnan kautta syntyva
luottamus. Naita taitoja on kuitenkin vaikeaa arvioida tai mitata, koska asiakkaat
kokevat palvelun eritavoin. Sosiaalisesta kanssakdymisestda saatavat
asiakashyodyt ovat melko abstrakteja ja henkilékohtaisia.

Palvelukokemuksesta asiakas voi kokea esimerkiksi statuksensa vahvistuvan.



Statushyotya asiakas voi kokea saavansa erityskohtelusta; kun h&net muistetaan
tai kun hantd tervehditdan nimelta. Erityskohtelu ei saisi kuitenkaan olla
sisallétonta tai keinotekoista miellyttdmistad, vaan aitoa huomioimista. (Kuusela &
Neilimo 2010, 50.)

2.4. Ohjelmapalvelu

Matkailun ohjelmapalvelulle on olemassa useita eri tarkoituksia palvelevia
maadritelmid. Yhden ja ainoan oikean maaritelmén Iéytdminen on vaikeaa. Eri
maaritelmissa on kuitenkin yhteisend tekijand se, ettd matkailija eli asiakas
osallistuu itse tavalla tai toisella palvelun tuottamiseen. (Verheld & Lackman
2003, 17.)

Ty6- ja elinkeinoministerion matkailun toimialakatsauksessa matkailun
ohjelmapalvelut maaritelladn matkailutuotteeseen liittyviksi aktiviteeteiksi. Nama
aktiviteetit ~muodostavat matkan toiminnallisen osan. Suomalaisessa
matkailukasitteistossa ohjelmapalveluina kasitetaan yleensa
matkailutuotteeseen liittyvid, ohjattuja, luonnossa toteutettavia aktiviteetteja,
kuten moottorikelkkasafarit, kanootti- tai koskenlaskuretket ja eldinten
havainnointi. Ohjelmapalveluiksi voidaan katsoa myds harrastus- ja
virkistyspalvelut, Kilpailutapahtumat seka kulttuuri- ja taidetapahtumat.

(Matkailun ohjelmapalvelut -toimialaraportti 2012.)

Yhdistyneiden kansakuntien alainen WTO eli World Tourism Organisation
luokittelee ohjelmapalvelut viiteen ryhmaan: vesi- ja ranta-aktiviteetteihin,
talviaktiviteetteihin, luontomatkailuun, sosiaaliseen elamaan ja Kkilpailuihin.
Hemmi ja Vuoristo (1993, 227) ovat Matkailu — teoksessaan soveltaneet jaottelua
Suomen oloihin soveltuvaksi. He ryhmittelevat ohjelmapalvelut harrastus- ja
virkistyspalveluihin ja kulttuuri- ja taidepalveluihin. Verhelan ja Lackmanin (2003,
17) mukaan laajasti ké&sitettyn& ohjelmapalveluja ovat kaikki ne osat asiakkaan
matkajarjestelyjd, jotka eivat ole varsinaisia majoitus-, ravitsemis- tai
kuljetusjarjestelyja. Suppeasti kasitettynd he maarittelevat ohjelmapalvelut
ohjelmallisiksi osiksi matkajarjestelyja. Tassa tutkimuksessa ohjelmapalvelu
kasitetddn suppeasti, eli ohjelmapalvelu on ohjelmallinen osa muita

matkajarjestelyja. Olennaista ohjelmapalvelussa on, ettd asiakas itse osallistuu
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ohjelmapalvelun tuottamiseen, joko seuraajana tai suorittajana. Kuviosta 1
huomataan, etta ohjelma-palvelun toteuttamiseen vaikuttavia tekijoitd on paljon.
Huomioon on otettava niin lainsdadanndllisia, laatuun, tuotesuunnitteluun,

yhteistydkumppaneihin kuin turvallisuuteenkin liittyvia tekijoita.

Ohjelmapalvelun tuottamisessa lahtokohtana on matkailija eli asiakas ja hanen
tarpeensa. Matkailija ostaa ohjelmapalvelutuotteen tarpeidensa tyydyttdmiseksi.
Ohjelmapalvelutuote koostuu monista eri tekijoista. Naita tekij6itd ovat muun
muassa tarvittavat vélineet ja varusteet, henkilokunnan vuorovaikutustaidot ja
lasnaolo, lainsaadannon vaatimukset seka turvallisuus- ja ymparistonakokohdat.
Kokonaisvaltainen palvelu, jossa asiakas saa mahdollisuuden kokea elamyksia,

muodostuu naista eri tekijoista. (Verhela & Lackman 2003, 8.)

Ympéaristo Asiakas ja Elamys

> tarp\T/et /

OHJELMA-PALVELU | <]

Turvallisuus .
Tuotesuunnittelu

Lainsaadanto L7

S~ |
Yhteistyo-
Varusteet, kumppanit

Laatu L
Vuorovaikutus, vélineet,
laitteet

lasnéaolo

Kuvio 1. Ohjelmapalvelun toteuttamiseen vaikuttavia tekijoitd (Verhela &
Lackman 2003, 8.)

Taman opinndytetydn toimeksiantajana oleva ohjelmapalveluyritys toimii
Saimaan rannalla, Imatralla ja Lappeenrannassa. Saimaa ja sitd ymparoiva
luonto ovat yrityksen toimintaymparistd. Moottorikelkka- ja monkijasafareja
tehddan Imatran Kylpylaa ja Holiday Club Saimaa — kylpylahotellia ympéardivissa
maastoissa, Vuoksessa kellutaan, Haukkavuorella kiipeillaan, Saimaalla
jarjestetddn kalastusretkid ja Hossukan Helmessd pidetddn kokouksia ja
saunotaan. Yrittajat ovat sidoksissa ymparistoonsd, Vuoksikellunta on
11



jarjestettdva Vuoksessa. Jo erilaisten elamyspakettien nimet liittyvat
ymparistoon. Saimaan Seikkailu Team Building on yksi esimerkki valmiista

tuotepaketista.

Palveluntuottajan on aina huolehdittava asiakkaidensa ja tyontekijoidensa
turvallisuudesta. Esimerkiksi moottorikelkkasafari — tai Haukkavuoren seikkailu —
tuotteet on suunniteltava ja toteutettava niin, ettd lainsdddannoén asettamat
vaatimukset tayttyvat. Safari on toteutettava laillisilla reiteilla ja varusteilla.

Kiipeilyssa puolestaan on kaytettava hyvaksyttyja turvavalineita.

Lainsaadantd pyrkii turvaamaan asiakkaiden ja tyontekijoiden oikeuksia ja
yrityksen toimintaedellytyksid. Ohjelmapalveluyritys joutuu toiminnassaan
ottamaan huomioon koko joukon matkailuyrityksen perustamiseen, palvelujen
tuottamiseen, ymparistoén ja markkinointiin liittyvia lakeja. Luonnossa
likuttaessa on esimerkiksi huomioitava jokamiehenoikeudet, ulkoilu-, jate- ja

maastoliikennelaki.

Ohjelmapalvelutuotteeseen liittyy oleellisesti laatu. Laatu voidaan jakaa
tekniseen ja toiminnalliseen. Teknista laatua ovat esimerkiksi hyvakuntoiset
monkijat ja kalastusvélineet. Toiminallista laatua ovat puolestaan yrityksen
palveluilmapiiri, tyontekijoiden  vuorovaikutustaidot ja = ammattitaito.
Matkailuyrityksen kohdalla voidaankin puhua vuorovaikutuslaadusta. Tahan
laatuun vaikuttavat palvelualttius, asenne, motivaatio, ystavallisyys, kyky
ymmartaa asiakasta, kaytostavat ja ulkoinen olemus. Matkailuyrityksessa
tuotesuunnittelun on oltava jatkuvaa. Yrityksen on pysyttdva ajan tasalla ja
seurattava  markkinoiden ja  kilpailijoiden  muutoksia.  Asiakkaiden
kulutustottumuksetkin muuttuvat. Moottorikelkka- ja monkijasafarin jo kokenut
matkailija haluaa seuraavaksi kokeilla jotain uutta, vaikka liitovarjoilua Saimaan

jaan paalla.

YhteistyOkumppaneina voivat olla niin asiakkaat, alihankkijat, jalleenmyyjat kuin

matkailuverkostotkin. Ohjelmapalveluyritykselle on elintdrkedd toimia hyvassa

yhteistydsséa jalleenmyyjien kanssa, tdssé tapauksessa Imatran Kylpylan ja

Holiday Clubin kanssa. Verkostoituminen ja yhteistyd alan muiden toimijoiden

kanssa on myos tarkedd. Verkostoituminen alueen muiden matkailuyrittdjien
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kanssa ja kuuluminen mukaan yhteiseen alueelliseen
matkailumarkkinointiyritykseen on arvokasta. (Komppula & Boxberg 2002,
43-44.)

Ohjelmapalveluyrityksen asiakkaina ovat niin vapaa-ajan kuin tydmatkalla olevat
matkustajat. Maailman matkailujarjeston World Tourism Organizationin (WTO)
mukaan tyOmatkat ovat matkoja, jotka liittyvat tyohon tai ammatilliseen
toimintaan tavanomaisen elinpiirin  ulkopuolella. (Tilastokeskus 2013.)
Tyomatkailja voi olla osto- tai myyntimatkalla, osallistua kokoukseen,
konferenssiin, myyntitapahtumaan tai kurssille. Ohjelmapalveluyritysten tarkea
asiakasrynma ovat myos yritysten palkinto- tai kannustematkan saaneet
tyontekijat (incentive trip). Yleensa tyonantaja maksaa kaikista naistd matkoista
aiheutuneet kustannukset. Suomessa néaistd matkoista kaytetddn yleisesti
nimitysta tyo- tai kokousmatka. Vapaa-ajanmatkan nimike (leisure trip) viittaa
suoraan matkan tarkoitukseen ja motiiveihin. Vapaa-ajanmatka tehdaan omalla
vapaa-ajalla ja kustannetaan itse. Vapaa-ajanmatka on myfs tavanomaisen
elinpiirin ulkopuolelle tehty matka, jonka motiiveina on muun muassa virkistys,

ajanviete, lomanvietto, rentoutuminen tai harrastukset.

Imatralla kéynnistetty matkailun ohjelmapalvelujen normisto- hanke eli MONO on
pyrkinyt luomaan alan toimijoille yhtenaiset, selkeat pelisaannét. Tarkoitus ei ole
ollut luoda varsinaisia laatukriteereja, vaan auttaa palvelujen tuottajia laadun
seurannassa. Normistossa on kuusi eri tuotekokonaisuutta, joille on laadittu
minimivaatimukset. Ryhmat ovat moottorikelkkailu, vaellus ja hiihto,
vesiaktiviteetit, ratsastus ja pyoraily, kiipeily- ja kdysitoiminnot ja seikkailu. Nailla
tarkoitetaan kaupallisia ohjelmapalvelutuotteita. Eri ryhmistd kasitelladn
kasitteet ja termit, ammattitaidon hallinta, kestdva kehitys, turvallisuus,
kuluttajasuoja ja yritysten valinen kaupankaynti. (Komppula & Boxberg 2002,
134-135.)

2.5. Ohjelmapalvelujen markkinointi

Perinteisen ajattelutavan mukaan markkinointi on toimintaa, jolla tuotteet tai
palvelut saadaan myydyksi. Nykyaikaisen ajattelutavan mukaan markkinointi on

kokonaisvaltaista, asiakaslahtoista toimintaa, jossa lahtokohtana on asiakkaalle
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tuotettu hyoty. Jos asiakas ei koe palvelua itselleen hyo6dylliseksi, ei han
myoskaan ole valmis siitd maksamaan. Avainkysymyksena onkin, miten saada
asiakas valitsemaan juuri tietty palveluntarjoaja ja kokemaan hydtya sen
palvelusta. Nykyaan yritykset siirtyvat yha enemman niin sanottuun
asiakkuusajatteluun. Taméa tarkoittaa, etta ei niinkaan tarkastella tuotteita ja
palveluja, vaan asiakkuuksia. Asiakkuuksien hoitaminen ei ole vain yritysjohdon
tehtava, vaan koko henkiloston. Koko henkilokunta toimii yrityksen markkinoijina.
Kaikki yrityksessd ymmartavat olevansa yhtalailla vastuussa laadukkaasta
markkinoinnista. (Pesonen, Mdnkkdnen & Hokkanen 2000, 29, 30.)

Asiakaslahtoisessa  markkinointistrategiassa  koko  yrityksen  toiminnan
lahtbkohtana on asiakas. Nykyaikainen markkinointi painottaa asiakassuhteiden
yllapitamista ja kehittdmistd. Asiakassuhdemarkkinoinnin lahtokohtana myds
matkailualalla ovat suhteet asiakkaisiin ja muihin alan toimijoihin sek&
vuorovaikutus erilaisiin - matkailuverkostoihin kuuluvien toimijoiden kanssa.
Ohjelmapalveluissa, kuten palveluissa yleensa, tuotanto ja kulutus tapahtuvat
yhta aikaa, asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa. Vaikka markkinointi yleensa
keskittyy aikaan ennen palvelukokemusta, on kokemuksen aikana ja sen jalkeen
tehtavalla markkinoinnilla suuri merkitys asiakkaan tyytyvaisyydelle ja palvelun
koetulle laadulle. Matkailutuotteen aineettomuus tuo vielda omat haasteensa
markkinointiin. Ohjelmapalvelutuotetta ei ole olemassa kuin mielikuvina
asiakkaan p&&ssa ennen sen toteutumista. Haasteellista matkailuyrittgjille on
|0yta& oikeat, asiakkaat tavoittavat markkinointikanavat. Tan& paivana etenkin
sopivien sahkoisten ja mobiilikanavien |6ytaminen on suuri haaste
matkailuyrittdjille. Matkailijat odottavat, etta tietoa palveluista on saatavilla
vaivattomasti ja nopeasti. Myo6s varaamisen ja ostamisen on oltava helppoa.
Matkailuyrittajan sivustojen on oltava helppokayttoisia ja tiedon niiltd on
|0ydyttava nopeasti. Suomalaisten matkailuyrittdjien ongelmat liittyvatkin
nimenomaan markkinointiin, myyntiin, tuotekehitykseen sekéa palvelutuotteiden
laatuun. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 24-26, 66.)

Viela 1980-luvulla pidettiin tavaroiden markkinointia aivan erilaisena kuin
palvelujen markkinointia. Tand paivana ollaan sitd mielta, etta silla onko

ostettava kohde tavara vai palvelu, ei ole juurikaan merkitystd. Myyjan on
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yhtalaisesti kyettava tekemaan oma tuotteensa tai palvelunsa kilpailijoiden
tuotteita tai palveluja haluttavammaksi. Tyypillisesti markkinoinnin keinoista, joilla
yritys pyrkii vaikuttamaan ostajaan, on kaytetty nimitystd markkinointimix. Naita
eri keinoja on jo 1960-luvun alussa jaoteltu. Professori Jerome McCarthy (Kotler
1999,131) jaotteli markkinointimixin niin kutsutun 4P — ajattelun mukaisesti. Philip
Kotler on tehnyt markkinoinnin teoksissaan tunnetuksi tatd 4P — mallia. Mallissa
markkinoija maarittelee tuotteen (product) ja sen ominaisuudet, hinnoittelee
tuotteen (price), pdaattdd sen jakelutavasta (place) seka valitsee keinot
myynninedistamista varten (promotion). Mallin 4P on arvosteltu kuvaavan
l&hinn& myyjan ndkdkulmaa. Mallia onkin arvosteltu paljon ja 4P — viitekehys on
vahitellen vaistymassa. Palvelujen markkinoinnissa on alettu myos kayttaa niin
sanottuja lisdelementteja eli kolmea "lisd” P:ta. Nama ovat ihmiset (people),

prosessit (process) ja fyysiset tekijat (physical evidence).

Philip Kotler myontd& uudenlaisen ajattelun olevan paikallaan ja ehdottaakin
uudeksi ajattelumalliksi niin sanottua 4C-mallia. Tassd uudessa mallissa
ajattelun lahtokohdaksi otetaan markkinoinnin kohde eli potentiaalinen tai
nykyinen asiakas. Uusi viitekehys siis tarkastelee markkinointia ostajan eika
myyjan néakokulmasta. Nelja C:td ovat asiakkaan arvo (customer value),
asiakkaan kustannukset (cost to the customer), mukavuus (convenience) ja
viestintd (communication). (Rope 1998,9; Kotler 1999, 131; Ojasalo & Ojasalo
2010, 29, 30.)

Palvelujen ominaispiirteistd johtuen palvelujen markkinointi eroaa kuitenkin
jonkun verran tavaroiden markkinoinnista. Gronroosin  (1983) mukaan
palveluyrityksessa tarvitaan yhtaaltd tavanmukaista, perinteistd markkinointia.
Lisaksi palveluyrityksessa tarvitaan vuorovaikutteista markkinointia, jota
tapahtuu asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa palveluyrityksen kanssa.
Vuorovaikutteista markkinointia on esimerkiksi yrityksen tydntekijan kyky palvella
tiettyd asiakasta tata tyydyttavalla tavalla vuorovaikutustilanteessa.
Vuorovaikutteiseen markkinointiin sisaltyy myés muu vuorovaikutus asiakkaan ja
yrityksen valilla, esimerkiksi viestintatekniikan valityksella. Koko asiakkaan
palveluprosessin tulisi olla osa markkinoinnin suunnittelua. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 29.)
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Kuviossa 2 on kuvattu markkinointitoimintoja. Harmaat alueet kuvaavat
markkinointitoimintoja. Perinteinen markkinointitoiminto on erilladn muista
toiminnoista. Vuorovaikutteista markkinointia tapahtuu ostajan ja myyjan ollessa
vuorovaikutuksessa keskenaan, eli myos tuotantoon kuuluvat osatekijat kuuluvat
markkinointiin. Tuotantoon liittyvid osatekijoita ovat sek& tuotantotilat etta
tyontekijoiden kayttaytyminen. Koko asiakkaan palveluprosessin tulisi olla osa

markkinoinnin suunnittelua. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 28-29.)

Perinteinen

markkinointitoiminto

ojuelong

Kulutus (kaytto)

| :
Vuorovaikutteinen
markkinointitoiminto
Kuvio 2. Palveluorganisaatioiden kaksi markkinointitoimintoa (Grénroos 1998,

196.)

Kirjassaan B-to-B — palvelujen markkinointi Ojasalot (2010) kirjoittavat
markkinoinnin lupauksista. Lupauksia tarkastelemalla voidaan havaita, etta
tavanomaisen ja vuorovaikutteisen markkinoinnin lisaksi palveluyrityksissa
tarvitaan myds sisaistéd markkinointia. Kirjassa on kuvio, joka pohjautuu Kotlerin
ja Gronroosin malliin (Kuvio 3). Mallissa markkinointia kuvataan lupausten
mukaan. Kuviossa 3 on kolme osapuolta: yritys, asiakas ja yrityksen tyontekijat.
Naiden osapuolten valilla tapahtuu erilaista markkinointia. Yritys antaa
markkinoinnillaan asiakkailleen tiettyja lupauksia. Sisaisen markkinoinnin
tehtdvanad on antaa henkilostolle valmiudet toimia lupausten tayttdmiseksi.
Lupaukset taytetddn vuorovaikutustilanteissa tyontekijoiden ja asiakkaiden
valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31.)
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Yritys

Sisainen markkinointi Ulkoinen markkinointi

Lupausten Lupausten

mahdollistaminen antaminen
Tyontekijat Asiakkaat

Vuorovaikutteinen markkinointi
Lupausten tayttdminen

Kuvio 3. Palvelujen markkinoinnin kolmio (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31.)

Vuokko (1997, 30) maarittelee markkinointiviestinnaksi sen toiminnan, jonka
avulla yritys pyrkii vaikuttamaan markkinoihinsa ja siten saamaan aikaan
kysyntaa. Yritys voi markkinointiviestinnalla informoida, suostutella, vakuuttaa ja
muistuttaa asiakkaita. Matkailuyrityksenkin tarkeimmisté kilpailukeinoista yksi on
markkinointiviestintd. Perinteisen jaottelun mukaan markkinointiviestinnan

keinoja ovat

e mainonta
¢ myynninedistaminen (sales promotion)
¢ suhdetoiminta (public relations)

¢ henkilokohtainen myyntityo.

Uudemman maaritelman (Vuokko 2003,148) mukaan keinoihin on liséatty myos

sponsorointi ja julkisuus.

Usein asiakkaat tulevat palveluntarjoajan tiloihin ja havainnoivat ymparistéa,
ihmisid ja tilanteita. Selked& viestia yrityskuvasta lahettavat hyvin suunniteltu
ulkoinen kuva, toimitilojen tyylikkyys ja siisteys, henkilokunnan ulkoinen olemus
ja heidan keskinaiset suhteensa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 232.)
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Saimaa Adventures — ohjelmapalveluyritys kutsuu toimitilojaan safaritaloiksi.
Safaritalojen viihtyisyydella ja siisteydella yritys l|ahettdd niin sanottua

suunnittelematonta viestintaa.

2.6. Business- to-business — palvelut

B-to-b — markkinoilla seka myyjana etta ostajana on yritys tai muu organisaatio.
Rope (1998,9) maarittelee business to business — markkinat kaupankaynniksi,
jossa ostavana tahona on organisaatio, yritys, laitos tai jarjestd. Business to
business — palvelut ovat usein monimutkaisia kokonaisuuksia. Keskeista b-to-b —
liketoiminnassa on tuntea syvallisesti asiakkaat ja heidan liiketoimintamallinsa ja
-prosessinsa. Yksi keskeisimmista tekijdista b-to-b - palveluissa on
pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen ja yllapitaminen. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 4.)

Markkinoinnillisesti ei ole merkitysta, onko ostajana kuluttaja vai organisaatio tai
yritys. Rope (1998, 11) korostaa, etta aina nimenomaan ihmiset ostavat eivatka
organisaatiot. Perusoivalluksena onkin kasittaa, ettda myods markkinoinnin
kohderyhmana ovat ihmiset, jotka edustavat jotain organisaatiota tai yritysta.
Ihmisen kayttaytymisen ymmartaminen on siten yhta tarkedé seka yritys- etta
kuluttajamarkkinoinnissakin. Business to business — markkinointi voidaan Ropen
(1998,11) mukaan jakaa joko markkinoitavien tuotteiden tai ostavan
asiakaskunnan mukaan. Markkinoitavia tuotteita voivat olla seka tavarat etta
palvelut. Ne voivat olla suuri tai pienid, kertaluonteisesti tai jatkuvasti ostettavia
tai valttamattomia tai vain hyodyllisia ostajalle. Asiakaskunnan mukaan
jaoteltuna asiakkaina voivat olla yritykset tai julkiset ja aatteelliset organisaatiot.
Asiakas voi olla pysyva tai tilapdinen, suuri tai pieni, ammattimaisesti tai
ei-ammattimaisesti ostava. Oleellista on kuitenkin, ettei ostettavaa
tuotetta/palvelua osteta omaan henkilokohtaiseen tarpeeseen. (Rope 1998,
11-13))

Yrityksen ostoprosessin vaiheiden kuvauksia on tehty varsin useita.
Perusrakenteeltaan ne ovat kuitenkin hyvin samankaltaisia. Tyypillisesti
yrityksen tai organisaation ostoprosessi koostuu useammasta vaiheesta.

Karkeasti jaoteltuna b-to-b - palvelujen ostoprosessin vaiheet ovat tarpeiden
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tunnistaminen, tiedon hankinta, palveluntoimittajan valinta, ostopaatds ja
toimittajan suorituksen arviointi. Oleellinen ero yksittdisen kuluttajan ja yrityksen
ostoprosesseissa on se, etta yrityksen ostoprosessiin saattaa osallistua monia

eri tehtavissa olevia henkiloita. (Rope 1998, 19.)

Taman tutkimuksen kohteena olevan ohjelmapalveluyrityksen asiakkaina on
sekad yksityisid matkailijoita ettd yrityksia. Ohjelmapalveluyrityksen tarjoamat
tuotteet ovat sindnsa samat molemmille kuluttajaryhmille. Yksityinen matkailija
saattaa vain nopeasti poiketa yrityksen toimipisteeseen ja kysya jotain
aktiviteettia. Ostopaatos voidaan tehdé saman tien ja asiakas lahtee lumikengéat
jalassaan kuluttamaan ostamaansa palvelua. Yritys puolestaan ottaa yleensa jo
hyvissa ajoin yhteyttd yritykseen ja pyytdd tarjousta palvelupaketista.
Yritysasiakkaille palveluja usein raataldidaan eli muokataan asiaan tarpeita
vastaaviksi. Opinnaytetyoni tutkimuksessa yritysasiakkailta kysytaankin,
millaisista palveluista he ovat kiinnostuneita, valmiista paketeista vai

raataldinnista.

3 Elamystuote

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana on ohjelmapalveluyritys, jonka
likeideana on tarjota asiakkaille elamyspalveluja. Suurin osa asiakkaista on joko
Imatran Kylpylassa tai Holiday Club Saimaa — kylpylahotellissa majoittuvia
asiakkaita. Osa asiakkaista on yksityisella lomamatkalla, osa virkistys-, kokous-
tai palkintomatkalla. Kylpylahotellien tarjpamat palvelut ovat matkan
paatarkoitus, mutta monille ohjelmapalveluyrityksen tarjoamat aktiviteetit antavat
lisdarvoa matkalle. Seka kylpylahotellit ettd ohjelmapalveluyritys hyotyvat, kun
alueella vierailevat matkailijat kokevat saavansa enemméan arvoa matkalleen.
Kylpylat ja ohjelmapalveluyritys toimivat tiivissa yhteistydéssa. Ryhmille
paketoidaan esimerkiksi yhtendinen kokouspaketti, johon kuuluvat niin kokous-,

majoitus- kuin ohjelmapalvelutkin.

Komppulan ja Boxbergin (2002, 21) maaritelmé&n mukaan matkailutuote on
asiakkaan subjektiiviseen arviointiin perustuva kokemus, jolla on tietty hinta ja

joka muodostuu asiakkaan itsensa osallistuessa palvelun tuotantoprosessiin.

19



Koska tuote on asiakkaan subjektiivinen kokemus, ei palveluntarjoaja voi taata
toivotun kokemuksen syntymista. Asiakkaan nakokulmasta matkailutuote on
elamys. Asiakkaalle matkailutuote on yksi tuote, jolla on yksi hinta. Palvelun
tuottajan  nakokulmasta tuote on maaritelty yrityksen liikeideassa.
Majoitusyrittdjan tuote on esimerkiksi huoneet ja niissa tapahtuva yopyminen.
Usein yksi yritys tuottaa vain yhden osan asiakkaalle tarjottavasta
kokonaisuudesta. Matkanjarjestaja tai jalleenmyyja kokoaa eri yrittajien palvelut
kokonaistuotteeksi. Asiakas ei kokonaisuudesta erota eri palveluntarjoajien
palveluja. Kokonaistuotteeseen voi kuulua esimerkiksi kuljetukset, opastukset,
majoitukset, ohjelmapalvelut, kiertoajelut ja ostosmahdollisuudet. Naista
palveluista osa on aineellisia ja osa aineettomia, tunnepitoisia palveluja.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 199.)

Albanese ja Boedeker (2002, 23) kirjoittavat kirjassaan Matkailumarkkinointi
matkailutuotteen olemuksesta. Heidan mielestddn olisi hyva pohtia
matkailutuotteen olemuksen ymmartamiseksi seuraavanlaisia kysymyksia: Mita
matkailija tarvitsee lomallaan? Mitka ovat hanen matkustusmotiivinsa? Mita han

vaatii matkailutuotteelta? Mitka asiat hanta houkuttelevat?

Suomessa erityisesti Lapin elamysteollisuuden keskus, LEO on tutkinut
nimenomaan elamystuotteita. LEO:n mukaan olemme siirtyneet uudenlaiseen
ajanjaksoon, johon elamykset kuuluvat ajan ilmiéna. Taman ajan termeja ovat:
elamysyhteiskunta (dream society), elamysteollisuus ja elamystalous
(experience economy). Elamysyhteiskunta korostaa sydantd, tunnetta ja
laikahdyksia sydanalassa. Ohjelmapalveluyrittgjille tdma on merkinnyt yha
vaativampaa elamysten tuottamista. Asiakkaat ovat yha elamyshakuisempia ja
kayttdvat yha enemman aikaa ja rahaa matkailuun ja vapaa-aikaan.
Matkailutuotteet muuttuvat yh& moninaisemmiksi. Usein tarvitaan useiden
yrittdjien ja erialojen o0saajien yhteisty6td yhden uuden eldmystuotteen
luomiseksi. Esimerkiksi ohjelmapalveluyrittdjilta vaaditaan verkosto-osaamista

ja tiivista toimimista osana verkostoja. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 215, 216.)
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3.1. Elamystalous

Tanskalainen tulevaisuudentutkija Rolf Jensen (1996) alkoi 1990-luvulla kayttaa
termia unelmayhteiskunta (dream society). Suomessa on kaytetty termia
tarinointiyhteiskunta. Jensenin mukaan tassa tarinointiyhteiskunnassa paapaino
on nimenomaan elamyksilla, tarinoilla ja tunnelmilla — tunteet nousevat tiedon ja
taidon edelle. Parhaat menestyjat ovat parhaita tarinankertojia. Tarinoiden tulee
olla aitoja ja eettisesti hyvaksyttyja. Hyvasta yritystarinasta esimerkki on Paivikki
Palosaaren perustama matkailukeskus Hullu Poro Levilla. Palosaari haluaa
antaa asiakkailleen mahdollisuuden kokea elamyksia. Palosaaren toiminnan
lahtbkohtana on aina asiakas. Hanen mielestaan moni yrittdja on lilan kaukana
asiakkaistaan. Itse han pitaa itsedan yhtena "porolaisena”. Palosaari "haistelee”
jatkuvasti uusia tuulia ja miettii, mitd asiakkaat ajattelevat ja mitd he haluavat.
(Pitkdnen 2001, 39-45.)

Yhdysvaltalaiset elamystutkijat Joseph Pine 1l ja James Gilmore (1999)
toivottavat kirjassaan The Experience Economy lukijat tervetulleiksi
elamystalouteen. Alkutuotannosta, tavaratuotannosta ja palvelutuotannosta on
siirrytty elamystuotantoon. Tutkijat vertaavat yritysta nayttdmoksi ja tyontekijoita
nayttelijoiksi, jotka tarkoituksellisesti luovat asiakkaille kokemuksia. Nama
kokemukset ovat unohtumattomia ja saavat yksittdisessa asiakkaassa aikaan
muutoksen. Pinen ja Gilmoren (1999, 12, 13) mukaan pelkkien tuotteiden ja
palvelujen myyminen ei yksinkertaisesti enaa riitd. Kilpailu kiristyy edelleen,
samoin muuttuvat asiakkaiden tarpeet. Elamyksellisyys on tulevaisuudessa
yritysten taloudellisen kasvun lahtbkohta. Elamyksellisyydella luodaan

asiakkaille lisdarvoa ja erotutaan kilpailijoista.

Kuviossa 4 tutkijat Pine ja Gilmore (1999, 30, 31) kuvaavat asiakkaiden kokemia
elamyksen tasoja. Asiakas voi olla passiivinen osallistuja, kuten oopperan
kuuntelija tai aktiivinen osallistuja, kuten ohjattuun toimintaan osallistuva asiakas.
Elamykseen osallistuminen voi olla myds jotain naiden valilta. Esimerkkina
voidaan ajatella jadkiekko-ottelun yleisda, joka katsoo ottelua passiivisesti, mutta
osallistuu aktiivisesti elamyksen tuottamiseen kannustamalla pelaajia

huutojoukoissa.
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Vaikutteiden imeminen
( Absorption)

A

el BN

Viihde Oppiminen
(Enterteinment) (Education)
Passiivinen » Aktiivinen

osallistuminen

Esteettisyys Eskapismi osallistuminen

(Esthetic) (Escapism)

Syventyminen, uppoutuminen
( Immersion)

Kuvio 4. Elamysten nelikentta (Pine & Gilmore 1999 mukaillen.)

Asiakkaan osallistumisen tasoa, passiivisesta aktiiviseen osallistumiseen,
kuvataan horisontaalisella akselilla. Vertikaalisella tasolla kuvataan asiakkaan
yhteytta kokemaansa elamykseen. Kokemukseen siis vaikuttaa asiakkaan ja
tapahtumapaikan etaisyys. Talla tarkoitetaan suhdetta, joka liittda asiakkaan
tapahtumaan. Toisessa padssad on imeytyminen (absorption) ja toisessa
aaripaassa uppoutuminen tai syventyminen (immersion). Yhteys syvenee aina
siihen asti, ettéd kokija tuntee elamyksen imeytyvan haneen ja saavan aikaan
muutoksen. Elamyksen ulottuvuudet tai elamystyypit on jaettu neljddn osioon.
Nama ovat estetiikka, eskapismi eli todellisuuspakoisuus, viihtyminen ja
oppiminen. Kokonaisvaltaisen elamyksen syntyminen vaatii asiakkaan
"tempaamista” mukaan kokemukseen kaikilla eri kokemusalueilla. Elamyksen
tulee olla kuin teatteria, jossa kaikki aistit ja kaikki kokemuksen tasot ovat

mukana luomassa unohtumatonta elamysta. (Pine & Gilmore 1999, 30, 31.)
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3.2. Elamystuotteen markkinointi

Syksylla 2013 Lappeenrannan teknillisessa yliopistossa professorina aloittava,
Nokian entinen johtokunnanjasen, Anssi Vanjoki on todennut (Komppula &
Boxberg 2002,30):

Vaatteita on liikaa ja ruokaa on liikaa. Elamyksia ja tunteita on lilan vahan.
Elamysten aikaansaamiseksi lansimaiden ihmiset ovat valmiita siirtdmaan
kulutusta aineellisesta aineettomaan.

Matkailumarkkinointia  suunnittelevien  tulisi ymmartad  matkailijoiden
kulutuskayttaytymistd. Mitkd ovat ne motiivit, jotka saavat matkailijat likkeelle?
lman tata ymmarrysta matkailumarkkinointi saattaa olla tehotonta ja
markkinointin ~ panostetut rahat menevat hukkaan.  Markkinoinnin
paatoksentekijoiden on siis ymmarrettava tapoja, joilla matkailija tekee
ostopaatoksia. On ainakin ymmarrettdva miksi matkailija ylipdatd&dn matkustaa
eli mitkh ovat h&nen matkustusmotiivinsa, miten matkailija reagoi
markkinointitoimiin tai miksi han ei niihin reagoi, millaisia ovat eri kohderyhmien
erilaiset tarpeet, millaisia riskeja matkailija kokee palveluja ostaessaan tai

millaiseksi han kokee palvelun laadun. (Albanese & Boedeker 2002, 103.)

Albanesen ja Boedekerin (2002) mukaan matkailumarkkinoinnin perustana tulisi
olla asiakaskeskeisyys ja -tyytyvaisyys, pitkaaikaisten asiakassuhteiden
rakentaminen ja matkailijan kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen. Naiden
pohjalta matkailuyrityksen tulee asettaa tavoitteet toiminalleen ja tehda paatoksia
naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Matkailumarkkinoinnin kilpailukeinojen
kautta yritys toteuttaa kaytanndssa suunnitelmiaan. Matkailupalvelut poikkeavat
erityisluonteensa vuoksi tavanomaisista tuotteista. Naiden erityispiirteiden, kuten
aineettomuus, ymmartdminen on olennaista matkailupalveluja markkinoitaessa.
(Albanese ja Boedeker 2002, 126, 127.)

Menestyvdd matkailuyritysta ei ole ilman tyytyvaisia asiakkaita.
Elamyssuuntautuneisuus nékyy myods matkailutuotteiden markkinointitavoissa ja
— muodoissa. Elamystuotteeksi ei esimerkiksi riita pelkk& kuljetus, majoitus ja
ravintolapalvelut.  Puustinen ja  Rouhiainen  (2007,134,138) pitavat
matkailuyrityksen tarkeimp&nad kilpailukeinona tuotteen asiakaslahtoista

maarittelyd. Tuote itse ja sen kohderyhmét on maariteltdva tarkasti. Jos tata ei
LS



tehd&, ei virhettda voida myohemmin korjata. Markkinoinnin kilpailukeinojen
lahtbkohtana voidaan pitda juuri segmentointia. Matkailutuotteet ja -palvelut on
suunniteltava eri kohderyhmille. Samoin hinnoittelu ja viestintd on suunniteltava
erilaiseksi eri kohderyhmille. Yrityksen on siis tehtava valintoja, mikaan yritys ei
pysty tarjpamaan kaikkea kaikille. Olennaista on my06s tuoteajattelu ja elamysten
tuotteistaminen. Tam& on olennaista, jotta asiakas ymmartaisi mita han on

ostamassa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 171.)

3.3. Matkailutuotteen elamyksellisyys

Oleellinen osa  matkailutuotetta on sen  elamyksellisyys. Lapin
elamysteollisuuden osaamiskeskus (LEO) on maaritellyt elamyksen
moniaistiseksi, merkittdvaksi ja unohtumattomaksi kokemukseksi. Elamys on
moniaistinen, positiivinen, yksilollinen ja kokonaisvaltainen tunnekokemus, joka
jattéa muistijaljen, ja joka voi johtaa henkilokohtaiseen muutokseen ja

kehittymiseen.

Elamys on aina hyvin subjektiivinen kokemus ja sen syntymiseen vaikuttavat
useat eri tekijat. Subjektiivisuuden vuoksi elamysta ei voida koskaan taata.
Elamysta ei voida myoskaan tilata, varata eikd noutaa. Voidaan vain luoda
suotuisat puitteet elamyksen kokemiselle. Matkailupalvelun tarjoajan tehtavana
on kehittda olosuhteet, joissa elamys voi syntya. Elamys on aina enemman kuin
vain miellyttdva kokemus tai hyva palvelu. Kokemuksen ja elamyksen ero on
kuitenkin hiuksenhieno: elamys on emotionaalinen, kun taas kokemus on
tiedollinen. Elamys on yksildllisempi kuin kokemus, eika sitd voi vertailla
yksildiden valilla. Komppulan ja Boxbergin (2002, 28) mukaan elamys voidaan
kuvata prosessina, jossa tapahtumat seuraavat toisiaan. Elamys vaatii seka
fyysisen ettd mentaalisen lasn&olon toteutuakseen. Matkailun markkinoinnissa
termia elamys alettin @ kayttdéa 1990-luvulla. Erityisesti luonto- ja
ohjelmapalveluyritykset alkoivat markkinoida elamystuotteita. Elamyksista on
kuitenkin puhuttu jo niin paljon, ettd koko elamyssana on kokenut inflaation
(Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus LEO 2013, Komppula & Boxberg
2002, 26, 27 ja Tarssanen 2005, 6.)
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Verheld ja Lackman (2003, 34, 35) toteavat, etta matkailuun liittyvista asioista,
ehkd vaikeimmin maariteltavissa on juuri elamys. Vaikeaksi elamyksen
maarittelyn tekee juuri henkilokohtaisuus. Elamyksen edellytyksena on kuitenkin
aina asiakkaan kokema voimakas tunne-elamys, jonkinlainen sielullinen
likahdus. Asiakkaasta ja hanen lahtokohdistaan riippuu millaisena héan
elamyspalvelun kokee. Sama palvelu voi jollekin asiakkaalle olla koskettava ja

ainutlaatuinen ja toiselle taas mitdéansanomaton.

Tarssanen (2005, 23) kirjoittaa tuottamassaan Elamystuottajan kasikirjassa
matkailutyontekijoiden, ja  etenkin  asiakaspalvelijoiden  tarkeydesta
matkailuelamyksia luotaessa. Matkailutyontekijéiden vastuulla on kokemuksen,
tuotteen fyysisen ympariston ja puitteiden, ja niiden tarjoamien haasteiden
valittaminen asiakkaalle. Asiantunteva ja myo6taelava opas kerronnallaan ja
asiantuntemuksellaan heréttaéa puitteet eloon. Oppaiden vaativana tehtavana on
sopeuttaa elamyksen eri osa-alueet kulloisenkin asiakkaan tarpeisiin sopiviksi.
Tehtdvassa onnistuminen vaatii psykologista silmaa, ihmistuntemusta, pitkéa
pinnaa ja aitoa halua onnistua valittamaan elamyksia ja kohdata erilaisia ihmisia.
(Tarssanen 2005, 23.)

3.4. Elamyskolmiomalli

LEO (2010) on kehittanyt elamyspalvelujen parissa tyoskenteleville tydvalineeksi
niin kutsutun eldmyskolmiomallin. Malli on kuvaa taydellistd elamystuotetta,
jossa kaikki eldmyksen elementit ovat mukana. Kolmiossa on kaksi
tarkastelunakokulmaa: tuotteen elementit ja asiakkaan kokemus. Jotta elamys
olisi onnistunut, tulisi sen sisaltdd kaikki kuusi elementtid. Elementit ovat:
yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Kuviossa 5

nama elementit on sijoitettu elamyskolmion alareunaan vaaka-akselille.
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henkinen taso

MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina  moniaistisuus  kontrasti - vuorovaikutus
Kuvio 5. Elamyskolmio-malli (LEO 2009. )

Kolmion pystyakseli kuvaa asiakkaan kokemuksen kehitysta kiinnostuksen
herdaamisestad aina mahdolliseen henkiseen muutokseen saakka. LEO kayttaa
elamyskolmiota koulutuksensa perustana. Tuotteistettu koulutus on suunnattu
l&hinn& jo elamysten parissa tyoskenteleville ja elamysalalle aikoville.
Koulutuksessa keskitytadn elamysten suunnitteluun, arviointiin ja kehittamiseen.
Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus painottaa, ettei elamystd voida
koskaan taata, kolmion avulla voidaan ainoastaan luoda suotuisat puitteet
elamyksen kokemiselle. ( LEO 2009.)

Yksilollinen tuote on ainutkertainen ja ainutlaatuinen. Vastaavaa tuotetta ei ole
muualta eikd muulloin  saatavissa. Yksilollisyys otetaan  huomioon
asiakaslahtoisyydessé, joustavuudessa ja asiakkaan tarpeet huomioivassa
raataloinnissa. Yksilollisyydella tarkoitetaan, ettd tuote tai palvelu on
muunneltavissa asiaan mieltymysten ja toiveiden mukaan. Elamystuotetta
voidaan yksiloida ja raataloida lahes loputtomiin. Palveluntuottajan haasteena on
raataldinnista aiheutuva kustannusten nousu. Tuotteen monistettavissa oleva
peruskonsepti tulisi olla helposti personoitavissa eri asiakkaille. Haasteena on
my0s se, ettd yhdessakin ryhméassa voi olla erilaisia asiakkaita, joilla on erilaisia
tarpeita. (Tarssanen 2005, 9; LEO 2010.)
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Aitoudella tarkoitetaan tuotteen uskottavuutta. Edward Brunerin (1994) mukaan
aitouden eli autenttisuuden, maarittaa vimekadessa asiakas itse. Tuote on aito,
jos asiakas kokee sen aitona ja uskottavana. Osana aitoutta on tuotteen
kulttuuris-eettinen kestavyys. Eettinen tuote ei loukkaa mitdén etnisia ryhmia eika

pyri hyotymaan niiden kustannuksella. (LEO 2010.)

Voidaan ehkd kyseenalaistaa saamelaiskodan ja porojen  aitous
matkailutuotteena Imatralla. Eivathan porot ole osa etela-karjalaista identiteettia?

Perustuuko tamé matkailutuote siis aitouteen?

Kolmantena elementtina on tarina. Tarina liittyy aitouteen, ja se antaa asiakkaalle
syyn kokea kyseinen palvelu. Tarina on tuotteen juoni. Silla perustellaan
asiakkaalle mita tehdaan, missa jarjestyksessa ja miksi. Hyvassa tarinassa
yhdistellaan faktaa ja fiktiota. Tarinan jokainen yksityiskohta tulee suunnitella
huolella. Mitkd&an tarinan osat eivat saa olla ristiridassa keskenaan. Pinen ja
Gilmoren (1999, 46) mukaan tama on elamyksen harmonisointia ja teemoittelua.
Teemoijen ja tarinan tulisi olla mukana kaikissa elamyksen kokemisen vaiheissa.
Tarinan tulisi tukea elamyksellisyytta ja aitoutta. (LEO 2010.)

Moniaistinen tuote on koettavissa monin eri aistein. Se tarjoaa niin visuaalisia,
kuin &ani-, maku-, haju- ja tuntoaistimuksia. Kaikkien aistimusten tulisi olla
harmoniassa keskendan ja tukea haluttua teemaa. Aistiarsykkeita ei kuitenkaan

saisi olla liikaa tai ne eivat saisi olla hairitsevia. (LEO 2010.)

Kontrastilla tarkoitetaan riittdvan vastakohdan luomista ihmisen tavalliselle
arjelle. Asiakkaat haluavat kokea jotain uutta, erilaista ja tavallisuudesta
poikkeavaa. Uuden ja erilaisen kokeminen antaa mahdollisuuden nahda itsensa
toisesta nakokulmasta; uudella tavalla. Kokemus voi vapauttaa arjen
rajoituksista ja tottumuksista. On kuitenkin muistettava, ettd yhdelle eksoottinen
kokemus on toiselle tuiki tavallista arkea. Esimerkiksi monkijasafari voi olla
toiselle eksoottinen kokemus, mutta toiselle monkijankaytté on arkista puuhaa.
(LEO 2010.)

Vuorovaikutuksella tarkoitetaan vuorovaikutusta niin yrityksen ja asiakkaan

valilla, kuin asiakkaan ja muiden asiakkaiden valilla. Asiakkaan kokema elamys
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syntyy vuorovaikutuksessa niin asiakaspalvelijoiden kuin toisten asiakkaidenkin
kanssa. Yhden asiakkaan huonotuulisuus voi pilata muiden asiakkaiden
elamyksen. Vuorovaikutuksessa oleellista on yhteisdllisyyden tunteen
muodostuminen. Yhteisesta kokemuksesta syntyy hyvaksyntda ja arvostusta,
ja se nostaa kokijan sosiaalista statusta. Yhteinen kokemus liittda asiakkaan
tilviimmin tiettyyn ryhmaan. (Tarssanen 2005, 15; LEO 2010.)

Elamyksen tasot, joilla asiakas kiipedd elamyspyramidia ylospéin, kuvaavat
elamyksen tasolta toiselle siirtymista. Huipulle paastyaan asiakas kokee

todellisen, ikimuistoisen elamyksen.

Motivaatiotasolla heratetd&n asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan. Luodaan
odotuksia tuotetta kohtaan. Saadaan asiakas kiinnostumaan, haluamaan kokeilla
tuotetta ja luodaan valmius osallistua. Tuote tuodaan asiakkaan tietoon
esimerkiksi markkinoinnin avulla. Jo tédssa vaiheessa elamyksen elementit tulisi
ottaa mukaan. Eli jo markkinoinnin tulisi olla yksil6llista, aitoa, moniaistista ja

vuorovaikutuksellista, eika kontrastia ja hyvaa tarinaa tulisi unohtaa. (LEO 2010.)

Fyysisella tasolla asiakas kokee palvelun aistiensa kautta. Tuote otetaan
vastaan, koetaan, tunnetaan, havaitaan ja tiedostetaan. Fyysiselld tasolla
testataan tuotteen tai palvelun tekninen laatu, kaytettdvyys ja toimivuus.
Esimerkiksi Kuhmossa toimiva Kalevala Spirit — elamyspuisto tarjoaa asiakkaille
tuotteissaan muistijalkia kaikille aisteille. Testaa Suomalaisuutesi -
elamysretkella haistellaan lakan ja tervan tuoksuja, maistellaan Kalevala Spirit
-herkkuja, tunnustellaan aitoa puuta materiaalina, kuullaan suomalaista
musiikkia ja nahddan koko Kalevala Kyld ja Kalevala Tanaan -nayttely.
Tuotteesta on tehty kokonaisvaltainen, kaikkia aisteja herkistdva kokemus.
Taman paivan Kkiireisille uraihmisille jo pelkkd luonnon hiljaisuuden kokeminen
voi olla elamys. (Kalevala Spirit 2013, LEO 2010.)

Alyllisella tasolla asiakas kéasittelee saamansa aistiarsykkeet ja oppii, ajattelee,
soveltaa tietoa ja muodostaa mielipiteitd. Hyva tuote antaa asiakkaalle alyllisell&
tasolla oppimis- ja harjaantumiskokemuksen. H&n saa mahdollisuuden oppia
jotain uutta, kehittya ja saada uutta tietoa. Alyllisella tasolla asiakas muodostaa
mielipiteen tuotteesta; onko tuote hanesta hyva vai ei. (LEO 2010.)
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Ylimmat asiakkaan kokemat tasot ovat tunnetaso ja henkinen taso. Tunnetasolla
koetaan varsinainen elamys. Yksilon tunnereaktioiden ennustaminen on vaikeaa,
mutta jos kaikki edella mainitut tasot on otettu huomioon, on todennakoista, etta
asiakas kokee positivisen elamyksen. Tunteet voivat olla iloa, riemua,
onnellisuutta tai oppimisen ja oivaltamisen iloa. Ylin kokemuksen taso on
henkinen taso. Positiivinen ja voimakas tunnekokemus voi parhaimmillaan johtaa
muutokseen  kokijan fyysisessa olotilassa, mielentilassa tai perati
elamantavassa. Mahdollisuus muutokseen erottaa elamystuotteen kaikista

muista tuotteista ja palveluista. (LEO 2010.)

4 Yrityskuva

Tassa luvussa kasittelen yrityskuvaan liittyvia kasitteitd. Naitd ovat yritys- ja
mielikuva, imago, brandi, maine ja tunnettuus. Nama ovat ihmisten
arkikielessakin suosimia sanoja. Nama kasitteet menevat usein sekaisin ja niita
kaytetadn toistensa synonyymeind. Myo6s kirjallisuudessa naitd termeja
kaytetaan epaselvasti. Osassa kirjallisuutta esimerkiksi imagoa ja mielikuvaa
pidetddn toistensa synonyymeind, osassa taas niiden katsotaan eroavan
toisistaan ainakin jonkun verran. Tassa opinnaytetydéssa, samoin Kkuin
branditutkija, dosentti Pirjo Vuokkokin, kaytetddn imagoa ja mielikuvaa lahes
toisiaan vastaavina synonyymeina. Opinnaytetyoni tutkimusongelmana on
selvittdd Saimaa Adventures — yrityksen tunnettuutta ja siihen kohdistuvia

mielikuvia yritysasiakkaiden nakokulmasta.

4.1. Imago

Suomen kielen sivistyssanakirja maarittelee sanan imago seuraavasti: henkilon,
likeyrityksen tai muun tietoisesti itsestaan antama kuva. Sanakirjan mukaan

imagon synonyymeja ovat maine, henkildkuva, yrityskuva ja brandi.

Englanninkielinen sana image nousi ihmisten tietoisuuteen Yhdysvalloissa
1950-luvulla televisioistumisen myota. Imagesta tuli muotisana. Imago sanasta
kaytettiin myés Suomessa ensin englanninkielistd muotoa image, mutta tdméan

muodon ei katsottu sopivan suomen kieleen. (Karvonen 1999, 51.)

Vuokon (2003,103) mukaan yrityskuvan tai — imagon voidaan katsoa olevan
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kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksil6ll&, yhteisolla tai sidosryhmalla on
jostain yrityksesta. Vuokko korostaa imagon subjektiivisuutta ja yhdistaa siihen

muistijaljen ja assosiaation. Imago kuuluu kohderyhmalle, ei kohteelle itselleen.

Design Management — kirjassa Poikolainen (1994, 27) on maaritellyt imagon

samansuuntaisesti:

Imago eli yrityskuva tai yhteisbkuva on sidos- tai kohderyhmien omassa
keskuudessaan luoma mielikuva yrityksesta. Tama ei koskaan ole sellaisenaan
yrityksen lahettdma ja tavoittelema, vaan se perustuu aina vastaanottajan
asenteisiin, luuloihin ja vastaanotettujen viestien vaihteleviin tulkintoihin.

Karvonen (1999, 52) mainitsee kuitenkin my6s imagon ja mielikuvan eroista.
Karvonen puhuu viestien l|dhettamisestd ja vastaanottamisesta. Imagon
muodostuminen on aina vahintddn kahden kauppa. Viestin l&hettdja antaa
“rakennusaineita”, joista viestin vastaanottaja tuottaa kasityksen itselleen.
Karvosen mukaan imagolla tulisi viitata viestin lahettdjan toimintaan ja
mielikuvalla puolestaan vastaanottajan toimintaan. Imagon ja mielikuvan ero
voidaan ymmartaa niin, ettd imago kertoo jostain asiasta, ja mielikuva siita,
kuinka viesti asiasta on otettu vastaan. Yrityskuvan muodostumista voidaan

kuvata kuviossa 6 kuvatulla kaaviolla.

Imago:
vastaanotettu
kuva

Identiteetti: Profiili:
todellisuus |&hetetty kuva

Kuvio 6. Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994, 27.)

Identiteetti kuvaa sit&, mita yritys todellisuudessa on. Jokaisella yrityksella on heti
toiminnan alkaessa identiteetti. Identiteetti muuttuu jatkuvasti ja siihen voidaan
tietoisesti vaikuttaa. Voidaan myds puhua yrityksen persoonallisuudesta, joka
sisaltda yrityksen perusarvot, tehtavat, tavoitteet, visiot, strategiat ja
suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun. Profiili on puolestaan yrityksen
lahettama kuva itsestdan. Profilli kertoo, millainen yritys haluaisi ulkoapain

katsottuna olla. Profiloinnilla yritys tietoisesti muokkaa joitakin identiteettinsa
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piirteitd saadakseen toivotun vaikutuksen. Imagon muodostavat kohderyhmat.
Eivat sellaisenaan yrityksen lahettaman kuvan mukaan, vaan sekoittamalla

siihen omia asenteitaan, luulojaan ja viestien tulkintoja. (Poikolainen 1994, 27.)

Kansainvalisen markkinoinnin professorin Philip Kotlerin (1997, 607) mukaan
siihen, miten ihminen asennoituu ja toimii tiettya asiaa kohtaan, vaikuttaa taman
asian imago. Kotlerin mielesta on tarkeda ymmartdd yrityksen identiteetin
(identity) ja imagon (image) ero. ldentiteetti muodostuu siita, miten yritys itsensa
tai tuotteensa maarittelee. Imago puolestaan muodostuu, siitd miten kuluttajat
yrityksen tai sen tuotteet hahmottavat. Yritys suunnittelee itse identiteettinsa tai
asemointinsa  muokatakseen  kuluttajien imagoa, mutta  kuluttajien
imagonmuodostumiseen  vaikuttavat muutkin  kuin  yrityksen itsena
suunnittelemat asiat. Tehokas imago vaikuttaa tuotteeseen tai palveluun
kolmella tavalla. Ensiksi se valittd&a ainutlaatuista viestia tuotteen luonteesta ja
arvosta. Toiseksi se valittaa taméan viestin sellaisella ainutkertaisella tavalla, ettei
viestid voida sekoittaa kilpailijoiden viesteihin. Kolmanneksi se valittaa
tunneperaista voimaa, joka liikuttaa kuluttajien sydamia ja mielia. Vahvan imagon
rakentaminen vaatii luovuutta ja kovaa tyota. Imagoa ei muodosteta yhdessa
yossa, eikd yhden viestintavalineen avulla. Pikemminkin imagoa on rakennettava

kaikkien mahdollisten viestintavalineiden avulla ja jatkuvasti. (Kotler 1996, 292.)

Imago syntyy monesta eri tekijasta ja lahteesta (Vuokko 2003,110). Osaan
imagoon vaikuttavista asioista yritys pystyy itse vaikuttamaan, toisiin taas ei.

Kuviossa 7 on kuvattu imagoon vaikuttavia elementteja.
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IMAGO
\ Kokemukset

Asenteet,

ennakkoluulot

Kuulopuheet,

Havainnot

uskomukset

Kuvio 7. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111.)

Hyva ja tunnettu imago on arvokas voimavara mille tahansa yritykselle (Grénroos
1998, 225). Imago vaikuttaa monella eri tavalla kohderyhmien kasityksiin
yrityksesta, sen viestinndsta ja toiminnasta. Groénroos (1998, 225) nimeaa

imagon tehtavia seuraavasti:

e Imago viestii odotuksista yhdessa ulkoisten markkinointikampanjoiden
kanssa.
¢ Imago on suodatin.

e Imago riippuu asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista.

Imago luo tiettyja odotuksia. Yrityksen, jolla on myonteinen imago, on helpompaa
saada viestinsa perille, kuin yrityksen, jolla on negatiivinen imago. My0nteisen
imagon yrityksen kohderyhmat ovat vastaanottavaisempia viestinnalle. Toiseksi
Gronroos vertaa imagoa suodattimeen, jonka |&pi asiakkaat yritysta katsovat.
Yrityksen, jolla on hyva imago, tekemat virheet suodattuvat pois asiakkaiden
mielestd, ne annetaan anteeksi. TAma onnistuu kuitenkin vain tilapaisesti.
Yrityksen tehdessa virheitd jatkuvasti suodatin lakkaa toimimasta. Kolmanneksi
imago riippuu asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista. Jos imagon mukaiset
odotukset tayttyvat ja palvelu koetaan hyvaksi, imago vahvistuu. Kokemusten
jdédessa huonoiksi vaikutus on péainvastainen: imago heikkenee. Grdnroos
(1998, 226) nimeda vield neljannenkin vaikutuksen, joka on imagon sisdinen

vaikutus. Talla han tarkoittaa vaikutusta yrityksen henkilokuntaan ja heidan

32



asenteisiinsa. Myonteinen imago houkuttelee yritykseen hyvid tyontekijoita. Ja

hyvilla tyontekijoilla yritys saavuttaa kilpailuetua.
Yrityskuvasta on esitetty myos seuraavanlaisia sitaatteja (Vuokko 2003, 108):

Hyva yrityskuva on kuin vaestdnsuoja. Se on rakennettava ennen kuin sota
syttyy.

Hyva yrityskuva kestdad monta mokaa.

Nama sitaatit kertovat kuinka positiivinen yrityskuva auttaa yritysta selvidmaan
huonoina aikoina. Ongelmia yritykselle voi aiheutua esimerkiksi syytoksistéa tai
viallisista tuotteista, huonosta palvelusta tai vaarista toimituksista. Vahva imago

auttaa yritysta elpymaan ongelmistaan nopeammin. (Vuokko 2003, 108.)

Tata opinnaytetyo6ta kirjoittaessani uutisotsikoissa on ollut Sotkamossa sijaitseva
Talvivaaran nikkeli- ja sinkkikaivos. Varsinaiseksi ongelmaksi on muodostunut
kipsisakka-allas, johon kaivoksen jatevettd on keratty. Vuoden 2012
marraskuussa tama kipsisakka-allas alkoi vuotaa vakavin seurauksin: jatevetta
valui ymparistoon. Yhtid lupasi, ettei uutta vuotoa en&é tule. Tamén vuoden
huhtikuussa allas alkoi kuitenkin vuotaa uudestaan. Kaivosyhtion maine on
karsinyt pahasti. Merkki siitd, ettd suurimmatkin osakkeenomistajat alkavat
menettdd uskonsa Talvivaaraan, saatiin 11.4.2013, kun eldkesijoitusyhtio
llImarinen luopui osakkeistaan. llmarisen uskon menetyksen syiksi kerrottiin
vakavat tuotanto- ja ymparistbongelmat. Eldkeyhtion periaatteena kun on

sijoittaa elakevaroja tuottavasti, turvallisesti ja vastuullisesti. (Vanténen 2013.)

4.2. Mielikuva

Imagoa ja mielikuvaa voidaan pitaa lahes synonyymeing, mutta niissa voidaan
myos né&hda eroja. Rope ja Mether (2001, 13) lahtevat purkamaan
mielikuvakasitettd sanan elementeistd. Pelkistetysti mielikuvan voidaan sanoa
olevan joku kuva eli kdsite ihmisen mielessa. Oleellista on, ettd mielikuva on aina
subjektiivinen eli henkilokohtainen. Erilaisiin mielipidetutkimuksiin taméa tuo
tiettyd haasteellisuutta. Eri ihmisilla saattaa olla varsin erilainen mielikuva

samasta asiasta. Oleellista on myds se, etta mielikuvaan liittyy aina jonkinlainen
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tykkddminen. Rope ja Mether (2001, 13) puhuvat sympatisoinnista eli
emootiopohjaisesta suhtautumisesta. Yksi on jonkin tuotteen tai palvelun
uskollinen kayttaja, toinen ei "koskisi siihen tikullakaan”. Markkinoinnin kannalta
tarkeaa on ymmartaa, ettd mielikuvat vaikuttavat joko tietoisesti tai tiedostamatta
ihmisen toimintaan. Mielikuvat vaikuttavat esimerkiksi siihen, mitd tuotteita
kaupasta ostetaan, mitd yritystd suositaan, minne menndan lomalla, ketd
aanestetaan vaaleissa tai mihin hyvantekevaisyyskohteeseen lahjoitetaan.

Tunteet vaikuttavat siis paatoksiin.

lltasen (2000, 15) mukaan yrityskuva on mielikuva, joka asiakkaille muodostuu
yrityksesta. Kaikki se, mita yrityksesta kuullaan, miten se nahdaéan ja kuinka se
koetaan vaikuttaa mielikuvan syntymiseen. Yrityskuvan kehittaminen koetaan
yritysmaailmassa yha tarkeammaksi. Mielikuvamarkkinoinnilla yritys luo tiettya,
valittua mielikuvaa itsestddn. Rope ja Mether (2001, 124) puhuvat
mielikuvallistamisesta markkinoinnin perustyéna. Yritys rakentaa tietoisesti
toimintaansa niin, ettd sen tavoittelema mielikuva saadaan toteutumaan.
Tuotteesta tai palvelusta tehddén hinnan vaarti. Jos palvelulla on korkea
mielikuvallinen ja markkinoinnillinen arvo, siitd voidaan pyytaa myos riittava
hinta. (Rope & Mether 1991, 32; lltanen 2000, 15; Rope ja Mether 2001, 124,
136.)

Yrityskuvan merkitys korostuu entisestaan, kun yritysten valinen kilpailu kovenee
ja globalisoituu, yritysten tuotteet ovat samanlaisia, tuotantohyddykkeiden
taloudellinen riskit ovat suuria ja silloin kun kyseessa on palvelualan yritys.
(Vuokko 2003, 106.)

Myoés lltanen (2000, 17) korostaa myonteisen mielikuvan merkitystd etenkin
palvelualoilla, joilta konkreettinen tuote puuttuu. Téallainen palvelu on
esimerkiksi ohjelmapalveluyrityksen tuottama elamystuote. lltanen tuo myos
esille etenkin henkiléston merkitysta yrityskuvan luomisessa. Hanen mukaansa
hyva sisainen ilmapiiri on mielikuvan kehittamisen perusta. Jokainen henkildston
jasen luo omalla toiminnallaan yrityskuvaa. Etenkin matkailualalla henkil6ston,
esimerkiksi hotellin vastaanottovirkailijan, ravintolan tarjoilijan tai elamysoppaan,

ammattitaito ja asenne asiakkaisiin ovat tarkeita yrityskuvan rakennuspalikoita.
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Onkin erityisen tarke&a, ettda koko henkilostd ymmartaa ja sisaistaa yrityksen
toimintaperiaatteet ja toimii yrityksen edustajana. Yksikin huono palvelu yhdelle

asiakkaalle on liikaa, kirjoittaa Iltanen (2000, 17).

4.3. Brandi

Englannin kielen sanakirja maéarittelee sanan brand: omistusmerkki, tehtaan
merkki, polttomerkki, uittomerkki, merkki, tuotemerkki ja kauppamerkki. Nain siis
jo entisaikoina elaimia polttomerkittaessa tai tukkeja uittomerkittdessa kaytettiin

brandeja erottamaan oma omaisuus tai karja toisten omaisuudesta tai karjasta.

Tanakin paivana brandien tehtavana on erotella tuotteita ja yrityksia toisistaan.
Tarjonta on kaynyt yha samankaltaisemmaksi. Pelkka logo, nimi tai tunnus ei riitd
erottelemaan tuotteita toisistaan. Brandin tehtavana onkin luoda tunneperaisia
kuvia tai mielikuvia. Mielikuvallisella tasolla brandit erottelevat tuotteet toisistaan.
(Pulkkinen 2003, 46.)

Brandeille on olemassa monenlaisia maaritelmid. Yhteistd naissa maaritelmissa
on se, etta niissd korostetaan symboleja ja erottuvuutta. Yksinkertaisesti
sanottuna brandi onkin nimi, tunnus, symboli, muoto tai ndiden yhdistelma.
Oleellista on se, etta tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut erottuvat
kilpailijoiden tuotteista tai palveluista. Brandin arvo ei kuitenkaan synny pelkéasta
nimesta tai symbolista, vaan siihen sisaltyy muitakin merkityksia. Brandi on
nimenomaan lisaarvo eli jotakin josta kuluttajat ovat valmiit maksamaan. Brandit
eivat kehity markkinoilla vaan kohderyhmiensa paissa. Vaikka tuote olisi
markkinoijan mielesta tietynlainen, mutta ei kohderyhman, ei kyseessa ole
brandi. Lisdarvon lisaksi brandeihin liittyy tietty lupaus. Asiakas olettaa tietyn
tuotteen tai palvelun ostaessaan saavansa tiettya laatua. Asiakkaan
paatoksentekoa helpottaa se, ettd h&n voi luottaa laadun pysyvan samana.
H&anen ei tarvitse joka kerta ostopaatosta tehdesséan tehda vertailuja. Hyvaksi
mielletty tuote on helppo valinta. Niinpa vahva brandi on kohderyhmansa
mielesta tunnettu, pidetty ja arvostettu. (Vuokko 2003, 120, 121.)

Ojasalo & Ojasalon (2010,199) mukaan erityisesti globaaleilla kulutustavaroiden
markkinoilla brandit ovat saaneet runsaasti huomiota. B-to-b — palvelujen

brandays on kuitenkin heidan mukaansa saanut huomattavasti vAhemman
fote)



huomiota. Brandien rakentamisessa b-to-b — palveluissa on kahdenlaista
nakemysta. Toisen ndkemyksen mukaan b-to-b — palveluissa tarkeampaa on
keskittyd hyvien asiakassuhteiden eika niinkaan vahvojen brandien
kehittamiseen. Toisen nakemyksen mukaan taas asiakassuhteiden ja brandien
rakentaminen ovat toisiaan tukevia toimenpiteitd. Vahvojen brandien
rakentamisesta olisi siis hyotya myos b-to-b — puolella. Vahva brandi toisi hy6tya

seka asiakkaalle etta palvelun tarjoajalle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 196, 199.)

B-to-B- palvelujen markkinointi kirjassaan Ojasalot (2010) viittaavat Haguen ja
Jacksonin (1994) listaamiin asiakkaan saamiin vahvan brandin hyotyihin. Heidan
mukaansa asiakas ostaa tietyn palvelun lisaksi erilaisia arvoja ja mielikuvia.
Vahva brandi on siihen liitettyjen arvojen ja mielikuvien summa. Toinen hyéty on,
ettd vahvasta brandista asiakas saa my0s luottamusta. Brandia voidaankin pitaa
eraénlaisena takuuna palvelusta. Yrityksen on varmistettava, ettd rakennettu
brandi ja palvelun laatu vastaavat toisiaan. Kolmas hyoty asiakkaille on heidan
kokemansa suurempi tyytyvaisyys valitsemiinsa palveluihin. Varsinkin palvelujen
markkinoinnissa, joissa myydaan jotakin aineetonta, asiakkaan luottamuksen
saaminen on tarkedd. Vahvan brandin ansiosta palvelun visualisointi on
helpompaa ja asiakkaan kokema rahallinen, sosiaalinen ja turvallisuuteen liittyva
riski on pienempi. Ojasalot viittaavat kirjassaan myos Berryn (2000) tekemaan
tutkimukseen, jossa han tutki neljaatoista hyvin menestyvaa palveluyritysta.
Tutkimuksessa selvisi, ettd ndméa yritykset uskaltavat olla erilaisia, maaraavat
itse oman maineensa, luovat tunnepohjaisen yhteyden asiakkaisiinsa ja niiden
tyontekijat ovat sisdistaneet yrityksen brandit osaksi jokapaivaista toimintaansa.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 199, 210.)

4.4. Maine jatunnettuus

Mielikuvan kasitteeseen liittyy laheisesti myds maine. Nykysuomen sanakirjan
mukaan maine on jostakin vallitseva kasitys tai mielipide. Maineen synonyymeja
ovat sanakirjan mukaan muun muassa huhu, kulkupuhe, tieto, kasitys, mielipide
ja kunnia. Kaikki tieddmme mit& tarkoittaa, kun jollakulla tai jollakin on hyva

maine. Englanninkielinen k&&nnds sanalle maine on reputation.
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It takes 20 years to build a reputation and five minutes to ruin it. If you think about
that, you’ll do things differently. — Warren Buffet

Rope ja Mether (2001, 242) sanovat maineen olevan yleinen mielikuvallinen

hyvyysasema.

Heinonen (2006, 9) puolestaan vertaa hyvaa mainetta magneettiin, joka vetaa
puoleensa asiakkaita, sijoittajia, yhteistyokumppaneita ja hyvia tyontekijoita.
Maineesta puhutaan yha enemman ja yhd useammassa yrityksessa johtajat
miettivat yrityksensd maineen merkitysta liiketoiminnalleen. Yhteiskunnassa
kaydaan mainekeskustelua. Maineen merkityksen kasvuun vaikuttavat
tiedonvalityksen kasvu, tuotteiden ja palvelujen samankaltaistuminen,
skandaalien aiheuttama luottamuspula markkinoilla, aineettomien tekijéiden
merkityksen kasvu ja eettisen kuluttamisen suosio. Heinosen mukaan hyva
maine on myos kuin sateenvarjo, jonka alla brandit voivat sailya kuivina ja menna

kaupaksi. Maineen kasite on siis laajempi kuin brandin. (Heinonen 2006, 14, 27.)

Aula ja Mantere (2005) kirjoittavat kirjassaan Hyva yritys maineen
kolminaisuudesta. Hyva yritys hoitaa hyvin taloutensa, kansalaisuutensa ja
tarinansa. Talouskoulukunta korostaa maineen taloudellista merkitysta. Tata
voidaan mitata esimerkiksi erilaisten markkina-arvolaskelmien avulla.
Englanninkielinen termi corporate citizenship kuvaa yrityksen vastuuta
yhteiskunnassa. Yha enemman kiinniteta&dn myos yrityksissd huomiota eettisiin
arvoihin, kuten luonnosta ja tyontekijoistd huolehtimiseen ja yhteiskunnallisiin
asioihin. Kolmas maineen koulukunta korostaa viestinndn merkitysta. Heidan
mukaansa jokainen yritys kertoo omaa tarinaansa ja yrityksen maine muodostuu

tasta tarinasta. (Heinonen 2006, 26.)

Mainejohtaja kirjassaan Jouni Heinonen (2006, 39) viittaa professori Grahame
Dowlingin esittamiin hyvan maineen etuihin. Dowlingin mukaan hyva maine tuo
yrityksille strategista ja taloudellista etua. Etua saadaan koska hyva maine
hidastaa kilpailevien yritysten markkinoille paasya, antaa asiakkaille vahvan
viestin yrityksen tuotteiden ja palvelujen hyvasta laadusta, houkuttelee yritykseen
hyvia tyontekijoitd ja auttaa yritystd saamaan rahoitusta luotettavuutensa ja

uskottavuutensa avulla.
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5 Mielikuva- ja tunnettuustutkimus ohjelmapalveluyrityksen
yritysasiakkaille

Leila Lotti (1998, 10) méaarittelee markkinointitutkimuksen seuraavasti:

Markkinointitutkimus on  markkinoinnin  ongelmien paikantamiseen ja
ratkaisemiseen tarvittavan tiedon kerdamista ja analyysia.
Markkinointitutkimuksen tehtavana on siis kerata tietoa paatoksentekoa varten.
Tietoa voidaan kayttaa markkinointia suunniteltaessa, toteutettaessa ja
valvottaessa. Asiakaslahtoisyys nakyy myds markkinoinnissa: asiakkaan tarpeet
ja mielipiteet saadaan selville heilta niitd kysymalla. Jotta tutkimustulokset
saataisiin mahdollisimman hyvin yritysjohdon kayttoon, on tutkimusten oltava
luotettavia. Tutkimustiedot on kerattdva systemaattisesti ja objektiivisesti.
Tutkijan on oltava seka ennakkoluuloton etta itsendinen tydskentelyssaan.
Markkinointitutkimus on hyvin kaytdnnonlaheistd, soveltavaa tutkimusta.
Tutkittavia asioita voi olla monia. Voidaan tutkia asiakastyytyvaisyytta, tuote- tai
yrityskuvaa, tunnettuutta, eri mainosvalineiden tehokkuutta, kohderyhmia ja
heidan kulutuskayttaytymistaan tai Kilpailutilannetta. Imago- tai
mielikuvatutkimuksella selvitetddn mielikuvia tuotemerkeistd tai yrityksista.
Halutaan selvittdd oman yrityksen asemaa kilpailijoihin ~ n&hden.
Yrityskuvatutkimukset voivat kohdentua erilaisiin sidosryhmiin, kuten tuotteen tai
palvelua kayta. Tutkimus voidaan kohdentaa yksityisiin kuluttajiin tai yrityksiin.
(Lotti 1998, 15, 16.)

Tassd tutkimuksessa halutaan saada tietoa ohjelmapalveluyrityksen
yrityskuvasta ja tunnettuudesta. Lisaksi halutaan saada tietoa siita, milla tavoin ja
miten usein  markkinointiviestintdd halutaan vastaanottaa. Tutkimus
kohdennetaan yrityksien edustajiin. Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: miten moni, miten usein
tai miten paljon. Tulokset esitetdan numeerisina méaareiné, kuten prosentteina tai

lukuina. Kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmina kaytetddn useimmiten erilaisia
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kyselyja, kuten netti- tai sahkopostikysely. Tassa tutkimuksessa kvantitatiiviseen
menetelmaan on lisatty myds avoimia kysymyksia tuomaan yrittdjille arvokasta
tietoa kohderyhman mielipiteista. (Opinnaytetyopakki 2013.)

Kuviossa 8 kuvataan taman opinnadytetyon rakennetta. Viitekehyksen osioita
kuvaavat elliptiset kuviot ja neli6 kuvaa empiirisen osion tutkimusta, joka

pohjautuu teoriaosion aiheisiin.

ELAMYSTUOTE
e elamystalous
e elamyskolmio

PALVELU
e ominaisuudet
e arvo
e markkinointi YRITYSKUVA
e ohjelmapalvelu e mielikuva
e brandi

Ohjelmapalvelu-

\ yrityksen mielikuva
ja

tunnettuustutkimus

e tunnettuus

Kuvio 8. Opinnaytetyon rakenne

Rope ja Mether (2001, 157) pitavat kvantitatiivisen mielikuvatutkimuksen
onnistumisessa tarkeina seikkoina kysyttdvia ominaisuuksia, vertailtavia
kohteita, kysymysasteikkoja ja vastausten tulostusta. Kysyttavien asioiden on
mitattava juuri niita asioita, joita halutaan selvittaa. Lisdksi on selvitettava juuri
kohteena olevalle asiakasryhmalle merkittavia asioita. Mikali tutkitaan yrityksen
mielikuvia suhteessa kilpailijoihin, on tarkedad selvittdad, minka yritysten
mielikuviin omaa mielikuvaa verrataan. Ei ole jarkevaa verrata oman yrityksen
mielikuvaa kaikkiin alalla toimiviin yrityksiin, vaan ainoastaan niihin, jotka
kilpailevat samoista kohderyhmistd. Kysymysten asettelut ja asteikot on
suunniteltava huolellisesti, jotta ne toimisivat halutulla tavalla. (Rope & Mether
2001, 157, 158.)
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5.1. Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana on Saimaa Adventures KY — yritys. Yritys on perustettu
elokuussa vuonna 2009. Imatran kylpyla tarjosi yrittdjille mahdollisuutta ostaa
kylpylan ulkotoimintojen jarjestamien. Omistajaveljekset Antti ja Ville Harinen
ostivat tuolloin 12 monkijaa, joilla alettiin tehda monkijasafareja. Toimisto avattiin
samana vuonna Imatran kylpylan yhteyteen. Yrittajat aloittivat yhteistyon Imatran
seudun kehitysyhtion eli KEHY:n kanssa. Yrityksen perustamisvaiheessa tukea
matkailun kehittamiseen Imatran alueella saatin myds EU:lta. Saimaa
Adventures sai my6s osaltaan tatd EU — tukea. (Harinen 2012.)

Saimaa Adventures on aktiivinen matkailuntoimija Etela-Karjalan alueella. Yritys
on mukana alueen yhteisessa matkailumarkkinoinnissa. Etela-Karjalan
matkailupalvelutuottajien yhteismarkkinoinnista vastaa Gosaimaa Oy — yritys.
Gosaimaa on Etela-Karjalan kuntien ja matkailuyritysten yhteisesti perustama
matkailua edistava yritys. Saimaa Adventures on mukana tassa Gosaimaan

yhteismarkkinoinnissa. (Gosaimaa Oy 2012.)

Yrityksen p&éatuotteita ovat edelleen moénkija- ja moottorikelkkasafarit seka muut
elamyspalvelut. Yrityksen tarjoamia elamyspalveluja ovat muun muassa
nousuvarjoilu, kellunta Vuoksen virrassa, retki hevostilalle ja Haukkavuorelle
seka kalastusretket. Saimaa Adventuresilla on valinevuokraamot seka Imatran
kylpylan ettd Holiday Club Saimaan yhteydessa. Vuokrattavia vélineita ovat
murtomaahiihtovélineet, lumikengat, potkukelkat, polkupy6rat, soutu-veneet,
kalastusvélineet, kanootit ja skootterit. Valineita on vuokrattavissa noin 150
hengelle. Vuosittain yrityksessa kay noin 7000-8000 vuokraamoasiakasta.
Vuokraamoasiakkaista noin 80 % on vendldisid. Venajankielentaitoinen
henkilokunta on tarkea palveltaessa itanaapuristamme saapuvia matkailijoita.
(Harinen 2012 & Saimaa Adventures 2012.)

5.2. Tavoite jarajaus

Tutkimusongelmana oli selvittda millaisia mielikuvia yritysasiakkailla on Saimaa

Adventuresista ja miten hyvin se tunnetaan. Lisaksi tavoitteena oli selvittd&, milla

tavoin ja miten usein yritykset haluaisivat markkinointiviestintad Saimaa

Adventuresilta saada. Nama olivat opinnaytetyoni tutkimuskysymyksia. Tutkimus
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rajattiin  yrityksiin, jotka sijaitsevat alle 200 kilometrin sateella Saimaa
Adventuresin toimipisteista. Tutkimuksesta rajatiin pois julkiset organisaatiot,
kuten valtion ja kunnan virastot. Tutkimuksessa keskityttiin kaupallisella pohjalla
toimiviin  yrityksiin. Paaosin tutkimus oli kvantitativinen eli maarallinen.
Tutkimusta taydennettiin kuitenkin kvalitatiivisilla eli laadullisilla kysymyksilla,
koska toimeksiantajalle on hyddyllistd saada numeerisen aineiston lisaksi myos
aineistoa, joka auttaa ymmartamaan tutkittavien nakokulmia. Tutkimus
toteutettiin kayttamalla tutkimus- ja tiedonkeruuohjelma Webropolia. Tutkimus
|&hetettiin  sahkdisenad linkkina potentiaalisile ja jo olemassa oleville

yritysasiakkaille.

5.3. Tutkimustulokset

Tassd osiossa esitelladn Webropol - tutkimuksen tulokset. Kyselyyn
vastaaminen tapahtui sahkopostitse lahetetyn suojatun linkin kautta. S&hkdposti
lahetettin  yhteensa 252:lle  kyselyyn osallistujalle.  Toimeksiantajan
asiakasrekisterista kaytettiin 181 sahkopostiosoitetta. Loput 71 osoitetta etsittiin
Fonecta Finderin business to business — hakukoneen avulla. Yhteistietoja
yrityksiin etsittiin Lappeenrannan, Mikkelin ja Kouvolan alueilta. Vastauksia
saatiin muistutusviestin lahettdmisen jalkeen yhteensa 54. Vastausprosentiksi
saatiin 21,4 %. Vastauksia olisin toivonut saavani enemman, mutta
vastausprosenttia 21,4 voidaan pitdd kohtuullisena huomioiden kohderyhman.
Saatekirjeelld, joka on liitteend 1, motivoitiin vastaajia osallistumaan kyselyyn.
Halutessaan vastaajat saattoivat osallistua arvontaan, jossa palkintona ol
kahden hengen monkijasafari Saimaan maisemissa. Liitteessa 2 on

yritysasiakkaille 1ahetetty Webropol —kysely.
5.3.1. Taustatiedot

Taustatietoina kyselyssa selvitettiin vastaajien yrityksen sijaintipaikkakuntaa ja

kokoa, seka vastaajien asemaa yrityksessa.

Tuloksista selvisi, ettd yli 60 % vastaajista tydskenteli yli 50 henkil6a
tyollistavassa yrityksessa. Loppu 40 %:a jakautui aika tasaisesti pienenpien
yritysten kesken (kuvio 9). Suuriosa vastaajista eli lahes 40 % toimi

yrityksessdan paallikkdtason tehtavissa. Alle 20 % vastaajista oli yritysten
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johtajia tai omistajia. Ja saman verran vastaajia toimi yrityksen sihteerina tai
johdon assistenttina. Vaihtoehtoon muu tyontekija tuli moninaisia vastauksia,
kuten HR specialist, asiakaspalvelija, myynti- ja markkinointiassistentti.
Yrityksien sijaintipaikkakuntina olivat péadasiassa Imatra, Lappeenranta,
Joutseno, Mikkeli ja Savonlinna. Joitakuita vastauksia saatiin myds Kotkasta,
Simpeleeltd, Pieksamaelta ja pari vastaajaa oli myés Espoosta.

Yrityksenne koko?

i alle 10 tyontekijaa
Ll 10-20 tyontekijaa
il 21-50 tyontekijas
L1 yli 50 tyontekijaa

Kuvio 9. Yritysten koko

Yritysten tarpeita selvitettiin avoimella kysymyksella, jossa tiedusteltiin, millainen
olisi onnistunein virkistyspaiva tai yrityksen illanvietto ja mita siihen kuuluisi.
Vastauksia tdh&n kysymykseen saatiin 40 kappaletta. Vastaajista 24 piti
onnistuneen virkistyspéaivan tai illanvieton oleellisena osana hyvaa ruokaa.
Ruoan toivottiin olevan ainakin kotimaista, mutta mielelldadan myés paikallista,
laadukasta ja monipuolista. Vastaajat halusivat myos itse valmistaa ruokaa
ammattikokin opastuksella. Vastauksista selvisi, etta yritysten edustajat pitivat
myods saunomista tarkednad osana virkistyspaivdd. Vastaajista 12 mainitsi
saunomisen olevan tarkeda osa onnistunutta illanviettoa. Luonto ja

luontoaktiviteetit mainittin  vastauksissa viidesti. Varsinkin ulkomaalaisten
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yritysvieraiden haluttiin  tutustuvan suomalaiseen luontoon ja etenkin
Saimaaseen. Vastaajat pitivat tarkedna osana onnistunutta virkistyspaivaa uusia,
ennekokemattomia elamyksia ja erilaisia aktiviteetteja. Elamyksista mainittiin
muun muassa extreme — lajit, koskikellunta ja lumikenkaily. Aktiviteeteista
mainittiin risteilyt, veneretket, kalastus, luontoaktiviteetit ja ruoanvalmistus, kuten
ravustus. Vastaajien mielestéd onnistuneeseen illanviettoon kuului myos jokin
ohjelmallinen numero, kuten live bandin esiintyminen. Vastauksissa korostui
yhteinen tekeminen, tilaisuuden rentous ja hauskuus. Tarkeana pidettiin hyvaa,
laadukasta ja sujuvaa palvelua, ja sitéa etta palvelun lupaukset taytetdan ja
asiakkaat saavat vastinetta rahoilleen. Liitteessd 3 n&hd&&n avoimeen

kysymykseen saadut vastaukset.
5.3.2. Tunnettuus

Avoimen kysymyksen avulla selvitettin mitd ohjelmapalveluyrityksia vastaajat
tuntevat nimeltd. Vastaajia oli 48. Useimmin tunnettu ohjelmapalveluyritys oli
Saimaa Adventures, jonka mainitsi nimeltd 38 vastaajaa. Toiseksi parhaiten
muistettiin Salpasafarit. Muita mainittuja yrityksia olivat muun muassa Karingin
kutsu, Water-SkiZoo, Taikuri ja Terdsmies, Karhupirtit ja Rantsalmen

Jarvi-Sydan.

Vaihtoehto- eli strukturoidussa kysymyksessa selvitettin my6s tunnettuutta
kysymalla ovatko vastaajat kayttéaneet yrityksen palveluja. Kuviosta 10 nahdaan,
ettd suuriosa eli 52 % vastaajista oli kayttanyt ohjelmapalveluyrityksen palveluja
yritysasiakkaana, ja vastaavasti 6 % oli kayttanyt yrityksen palveluja
yksityishenkilona. 24 % ei ollut kayttanyt yrityksen palveluja vaikka olikin kuullut
yrityksesta. Vastaajista 18 % ei ollut kuullut yrityksesta laisinkaan eik& nain ollen

myoskaan kayttanyt sen palveluja.
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Onko Saimaa Adventures -yritys Teille tuttu?

6%

M Kylla, olen kayttanyt sen palveluja yritysasiakkaana
L4 Kylla, olen kayttanyt sen palveluja yksityishenkilona
M Kyll, olen kuullut/ndhnyt yrityksen nimen, mutten ole

kayttanyt sen palveluja

LI Ei, en tunne yritysta nimeltd enka ole kayttanyt sen palveluja

Kuvio 10. Yrityksen tunnettuus

Vaihtoehtokysymyksella haluttiin myds selvittdd, mista palveluja kayttaneet
henkil6t olivat saaneet tiedon yrityksen palveluista. Kuviosta 11 voidaan todeta,
ettd 39 % vastaajista oli saanut tiedon yrityksen palveluista vierailemalla

yrityksen omilla Internet — sivuilla.

44



Jos Saimaa Adventures on Teille tuttu
nimelta tai olette kdyttaneet sen
palveluja, mista saitte tietaa yrityksesta?

B TyStoveri tai muu tySkontakti
kertoi

Ystdva, tuttava tai
perheenjasen kertoi

M Luin lehdesta

Saimaa Adventuresin
Internet -sivujen kautta

B Matkailusivustojen kautta (
esim. Gosaimaa -sivusto)

Sosiaalisen median kautta (
esim. Facebook)

39%

Muulla tavoin. Miten

Kuvio 11. Mista tieto yrityksen palveluista oli saatu

Kuviosta 11 nahdaan, ettd kysymykseen vastanneista 54 eli 12 % oli saanut
tiedon yrityksesta lehti-ilmoituksesta ja samoin 12 % oli saanut tiedon yrityksesta
matkailusivuston kautta. Vastanneista 21 % oli saanut tietoa yrityksesta joko

tyotovereilta tai ystavilta, tuttavilta tai perheenjasenilta.
5.3.3. Ohjelmapalveluyrityksen valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselyssa selvitettiin ohjelmapalveluyrityksen valintaan vaikuttavia tekijoita.
Vastaajia oli 54. Taulukosta 1 saadaan huomata, ovat laadukkaat palvelut
asiakkaille tarkein valintakriteeri. Vastanneista 50 % eli puolet piti palvelujen
laatua erittain tarkeand ja 44 % tarkeand valitessaan ohjelmapalvelujen
tarjoajaa. Vastaavasti 30 % vastaajista piti palvelujen monipuolisuutta erittain
tarkeana ja yli puolet vastaajista eli 54 % tarkeana. Kukaan vastaajista ei pitanyt
palvelujen monipuolisuutta merkityksettomana. Myos palvelujen elamyksellisyys
koettiin tarkeaksi valintakriteeriksi. Vastanneista 31 % katsoi elamyksellisyyden

olevan erittéin tarked ja 56 % piti sita tarkeana valintakriteeriné.
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Taulukosta 1 nahdaan myds, etté suuriosa eli 43 % vastaajista piti etaisyyden
merkitystd kohtalaisena. Vastaajista 10 prosenttiyksikkdd vahemman eli 33 %
puolestaan oli sitd mielta, ettd valimatka yrityksen toimipaikkaan on tarkea.
Yhteensd 20 % vastaajista ei kokenut etdisyytta tarkedksi valintakriteeriksi;

heista silla oli vahainen tai ei lainkaan merkitysta.

Vahiinen Erittiiin W

merkitys merkitys tdrkedd
etdisyys yrityksestanne 5% 15% 43% 33% 4% 32
hyvat lilkenneyhteydet 7% 24% 39% 24% 6% 2,7
aikaisemmat kokemukset 0% 11% 20% 41% 28% 3,9
ohjelmapalveluyrityksen maine 0% 6% 17% 59% 19% 3,9
varaamisen helppous 0% 11% 17% 44% 28% 3,9
monipuoliset palvelut 0% 2% 15% 54% 30% 4,1
palvelujen elamyksellisyys 0% 0% 13% 56% 31% 4,2
palvelujen hinta 0% 0% 39% 41% 20% 3,8
palvelujen laatu 0% 0% 6% 44% 50% 4,4
Saimaa ympaéristond 0% 31 37% 26% 6% 3,1
saunominen 2% 20% 38% 35% 5% 3,2
hyvat majoitusmahdollisuudet 9% 42% 22% 18% 9% 2,7
hyvéat kokousmahdollisuudet 0% 22% 39% 30% 9% 3,3
Vendjan rajan ldheisyys 81% 15% 2% 2% 0% 1,2
kansainvalinenilmapiiri 55% 31% 7% 7% 0% 1,7
ymparistoystavallisyys 4% 19 39% 26% 13% 3,3
Yhteensa 10% 16% 24% 34% 16% 3,3

Taulukko 1. Ohjelmapalveluyrityksen valintaan vaikuttavat tekijat

Erittdin tarkedna valintaan vaikuttavana tekijdna hyvia liikenneyhteyksia piti vain
6 % vastaajista. 24 % piti niit tarkeana ja vastaavasti 24 % oli sita mielta, etta
niilla on vain vahainen merkitys. Suurin osa eli 39 % vastaajista vastasi

likenneyhteyksien merkityksen olevan kohtalainen.

Taulukosta 1 nahd&an, miten vastaajat ovat arvottaneet aikaisemmat
palvelukokemukset. Vastaajista 28 % piti aikaisempien kokemusten vaikutusta
erittain tarkeina ja suuriosa eli 41 % tarkeina. Kukaan vastaajista ei pitanyt

aiempia kokemuksia merkityksettomina.
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Vastaajista 28 % piti varaamisen helppoutta erittéin tarkeana ja 44 % tarkeana.

Kukaan ei pitanyt varaamisen sujuvuutta ja helppoutta merkityksettomana.

Vastaajat arvostivat ohjelmapalveluyrityksen hyvaad mainetta. Perati 19 % piti
hyvaa mainetta erittdin tarkednd ja 59 % koki maineen olevan tarkea

valintakriteeri. Maineen merkitysta piti kohtalaisena 17 % vastaajista.

Vahiten ohjelmapalveluyrityksen valintaan naytti vastausten mukaan vaikuttavan
Venajan rajan laheisyys. Vastauksista kavi ilmi, etta 81 % vastaajista piti Vengjan
rajan laheisyyttd merkityksettomana valintaan vaikuttavana tekijana. Mydskaan
kansainvalinen ilmapiiri ei houkutellut. Yli puolet vastaajista eli 55 % katsoi

kansainvalisen ilmapiirin vaikutuksen olevan merkityksetonta.

Mielenkiintoinen tieto oli my6ds se, ettd vain 18 % vastaajista katsoi
majoitusmahdollisuudet tarkeaksi ja vain 9 % erittdin tarkeaksi vaikuttavaksi
tekijaksi. Saunominen puolestaan koettiin melko tarkeéksi; 35 % vastanneista piti

saunomismahdollisuuksia tarkeina ja 5 % erittain tarkeina valintakriteereina.
5.3.4. Mielikuva

Ohjelmapalveluyritykseen  kohdistuvia  mielikuvia  selvitettin ~ kahdella
kysymyksella. Avoimessa kysymyksessa kysyttiin, millaisia mielikuvia Saimaa
Adventures herattdd, joko nimena tai yrityksend. Vastaajia oli 54. Avoimeen
kysymykseen saatiin enemman positiivisia vastauksia. Positiivisten mainintojen
maara oli 43 kappaletta. Mielikuvat yrityksesta ja sen nimesta olivat paaosin
positiivisia. Positiivisissa vastauksissa eniten esille tuli Saimaa Adventuresin
luotettavuus, monipuolisuus, joustavuus ja hyva palvelu. Hyva maine mainittiin

myo6s kolmessa vastauksessa.

Negatiivisia mainintoja kyselyssa saatiin 4 kappaletta. Kaksi vastaajaa piti
palveluja kalliina, etenkin Hossukan Helmen sauna- ja kokouspalveluja pidettiin
kallina. Adventures — sanan Kkerrottin myds kuulostavan oudolle. Kaksi
vastaajaa kritisoi vastausten viipymista ja huonoa tavoitettavuutta. YKksi
vastaajista ei ollut saanut sovittua yhteydenottoa. Vastaajista seitsemalla Saimaa
Adventures, joko yrityksenda tai nimena, ei herattdnyt minkdanlaisia mielikuvia.

Liitteeseen 4 on koottu kaikki saadut vastaukset.
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Saimaa Adventures - ohjelmapalveluyritystd kuvaavia piirteitd kysyttiin
kayttamalla Likert — asteikkoa. Asteikko kuvasi yrityksesta koettuja piirteita
negatiivisista piirteista positiivisiin. Asteikko oli viisiportainen. Numero 1 kuvasi
negatiivisinta mielikuvaa ja numero 5 positiivisinta. Asteikossa kaytettiin
adjektiivipareja. Taulukossa 2 nahdaan saadut vastaukset. Yritys on hyvin
tunnettu vastaajien keskuudessa; keskiarvoksi saatiin 3,8. Tama on varsin hyva
tulos. Vaikuttava prosenttiosuus eli 60 % piti Saimaa Adventuresia kiinnostavana
ja 10 % erittain kiinnostavana yrityksena. Yrityksen henkildston ammattitaitoa ja
palvelua pidettiin myds hyvana. Kaluston kunto ja puitteet saivat my6s hyvan
arvosanan; keskiarvoksi tuli kaluston kunnosta 3,9 ja puitteille keskiarvoksi
saatiin 4,1. Tarjonnan monipuolisuus arvioitin myds hyvaksi ja samoin

hinta-laatu — suhde. Kokonaiskeskiarvoksi saatiin 3,8. Tulos on varsin hyva.

huonosti tunnettu 0% 10% 23% 48% 19% hyvin tunnettu

epakiinnostava 0% 0% 30% 60% 10% erittdin 3,8
kiinnostava

ammattitaidoissa 0% 0% 27% 43% 30% korkeatasoinen 4,0

puutteita ammattitaito

palvelussa puutteita 0% 3% 30% 40% 27% korkeatasoinen 3,9
palvelu

huonolaatuinen kalusto 0% 3,% 20% 63% 13% erinomainen 3,9
kalusto

puitteet huonot 0% 0% 13% 67% 20% erinomaiset 4,1
puitteet

tarjonta heikko 0% 3% 33% 40% 23% monipuolinen 3,8
tarjonta

huono hinta-laatu -suhde 3% 3% 47% 40% 7% erinomainen 3,4
hinta-laatu -
suhde

Yhteensa 0,41% 2,9% 27,8% 50,2% 18,7% 3,8

Taulukko 2. Saimaa Adventuresia parhaiten kuvaavia piirteita

Yrityskuvaan liittyen haluttin myds kysya vastaajilta, voisivatko he harkita
tuovansa yrityksensd henkilokuntaa tai vieraita kayttdmaan Saimaa
Adventuresin palveluja. Vastauksesta selvisi, ettéa 31 vastaajasta 29 eli yli 90 %

voisi harkita nain tekevansa.
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5.3.5. Markkinointiviestinta

Tutkimuksen tavoitteena oli my0s saada tietoa yritysasiakkaiden toiveista
koskien markkinointiviestintdd. Tassd osiossa selvitettiin, millainen mielikuva
vastaajilla oli Saimaa Adventures — yrityksen mainonnasta, olivatko he néahneet
mainontaa ja oliko mainontaa heistd liikkaa, sopivasti vai liian vahan.
Tutkimuksessa selvitettin myods mistd palveluista yritysasiakkaat haluaisivat
saada tietoa, milla tavalla he markkinointiviestintdd haluaisivat vastaanottaa ja

miten usein.

Vastaajista 29 noin puolet eli 48 % piti mainonnan mé&aaraa sopivana. Mutta
vastaajista 42 % ei ollut nahnyt ohjelmapalveluyrityksen mainontaa lainkaan.
Tutkimuksesta selvisi, etta 10 % tutkimukseen osallistuneista oli puolestaan sita
mielta, ettd mainontaa oli lian vahan. Kukaan vastanneista ei pitdnyt mainontaa

liiallisena.

Tutkimuksesta selvisi, ettd 84 % kyselyyn osallistuneista yritysten edustajista
halusi saada tietoa yksilollisesti raataldidyista ohjelmapalvelupaketeista.
Valmiista ohjelmapalvelupaketeista oli kiinnostunut 11 % ja sauna- ja

kokouspaketeista vain 6 % vastanneista.

Yrityksien edustajat olivat kiinnostuneita saamaan tietoa yritysten virkistyspaivien
jarjestamisesta (42 %), yritysvieraiden viihdyttamisesta (31 %) ja me — hengen
korottamisesta (25 %). Palkintomatkojen jarjestamisesta ei ollut kiinnostunut

kukaan tutkimukseen osallistuneista.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, milla tavoin yritykset haluaisivat
markkinointiviestintdd saada. Kuviosta 12 ndemme, ettd 38 % vastaajista
haluaisi vastaanottaa yritykselta sahkopostiviesteja ja 29 % sahkoisia
uutiskirjeitd. Sosiaalinen media viestintdvayland ei saanut suosiota. Suuri osa
vastaajista halusi vastaanottaa markkinointiviesteja ohjelmapalveluyritykselta

pari kertaa vuodessa.
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Milla tavoin haluaisitte Saimaa
Adventuresin markkinointiviestintaa
saada? (voitte valita useita vaihtoehtoja)

M sahkdpostitse

L sdhkoisina
uutiskirjeina

M tiedotteina
Facebookin kautta

Ll uutiskirjeina
postitse

i muulla tavoin.
Miten?

Kuviol2. Markkinointiviestinnan kanavat

Kyselylomakkeen lopussa pyydettiin myds vastaajilta terveisia tai kommentteja
opiskelijalle tai yrittdjille. Kommentteja antoi 15 henkilbd. Kommenteissa
toivotettiin opiskelijalle onnea opiskeluun ja opinnaytetyon tekemiseen. Yrittajille
lahetetyissd terveisissa toivottiin lisdkehitystd palvelutarjontaan ja myos
suoramainontaa alueen yrityksiin. Yhdessa kommentissa lahetettiin yrittajille oiva
neuvo: Se mité teette, niin tehkaa hyvin. Silloin tulemme uudelleen. Liitteessa 6

on vastaajien kommentit ja terveiset opiskelijalle ja yrittajille.

6 Johtopaatokset ja tutkimuksen arviointi

Pohdittaessa tutkimuksen luotettavuutta kaytetaan yleensa kahta kasitetta:
tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten
pysyvyytta ja validiteetilla tulosten patevyytta. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva
jos tutkimus toistettaessa antaisi samat tulokset. Validiteetti kertoo tutkimuksen

onnistumisessa mitata juuri niitd asioita, joita haluttiinkin selvittaa.

Tutkimusongelmia olivat ohjelmapalveluyritykseen kohdistuvien mielikuvien ja
yrityksen tunnettuuden selvittdminen. Liséksi haluttiin tietoa siita, milla tavoin ja

kuinka usein yritysasiakkaat haluaisivat markkinointiviestintad saada. Mielestani
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tutkimuksen tulokset antavat vastaukset tutkimusongelmiin. Tutkimuksen

voidaan katsoa siind mielessa olevan onnistunut.

Yritys tunnettiin hyvin nimeltd monissa tutkimuksen kohteena olleissa yrityksissa.
Asiakkaiden tarpeita ja toiveita saatiin selville avoimella kysymyksella. Asiakkaat
halusivat kokea jotain uutta ja tavallisuudesta poikkeavaa. He kaipasivat
elamyksellisyytta, yhdessa tekemisté ja kokemista ja hyvaéa kotimaista ruokaa.
Vastauksissa korostui luonnon merkitys virkistymiselle. Suomalaisille myds
saunominen ja uiminen ovat tarkeita virkistymisenlahteitd. Tastd voidaan
paatelld, ettd Hossukan Helmen tarjoamiin saunapalveluihin panostaminen on
ollut oikea valinta. Vastauksissa tuli myos esille asiakaslupauksen tarkeys;

asiakkaalle tehdyt lupaukset tulee tayttaa.

Hossukan Helmi — sauna- ja kokouspalvelujen tunnettuus oli yrityksen muista
palveluista heikompaa.Yhteensd 54 vastaajasta 23 ei tuntenut Hossukan
Helmen palveluja lainkaan. Hossukan Helmen tunnettavuudessa olisi
parantamisen varaa. Yrittdjien kannattaisi mainostaa tehokkaammin Hossukan

Helmen palveluja.

Arvokkaimmiksi tekijoiksi palveluntarjoajaa valitessaan vastaajat nimesivat
palvelun: laadun, elamyksellisyyden ja monipuolisuuden. Yrittdjien tuleekin yha
edelleen keskittya korkean laadun yllapitamiseen. Uusien elamystuotteiden
kehittamista kannattaa harkita. Asiakkaat haluavat aina kokea jotain uutta,
ennenkokematonta. Vastauksista ilmeni, etta yritysasiakkaat arvostavat
yksilollisyyttd. Kaikista 37 vastaajasta 31 halusi saada tietoa yksilbllisista
palveluista. Eniten kiinnostusta herétti virkistyspaivien jarjestaminen ja
yhteishengen kohottaminen. Yrittgjille hyddyllinen tieto oli myds se, ettd vastaajat
eivat pitaneet majoituspalveluja erityisen tarkedna ohjelmapalveluyrityksen
valintaan vaikuttavana tekijana. Tama tieto on hyoddyllinen esimerkiksi tulevia

investointeja mietittéessa.

Kilpailutilannetta selvitettiin kysymall& vastaajilta, millaisessa paikassa tai

millaisen yrityksen he valitsisivat, jos eivat valitsisi Saimaa Adventuresia

palveluntarjoajakseen. Valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi mainittin muun muassa

sijainti, palvelujen hinta-laatu — suhde, monipuolinen ohjelmatarjonta,
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majoitusmahdollisuudet, hyvat aiemmat kokemukset ja yrityksen maine.
Palveluntarjoajan valintaan vaikuttaa my0s jarjestettavan tilaisuuden luonne ja

se, keille tilaisuus jarjestetaan.

Mielikuva yrityksesta oli varsin positiivinen. Mielikuvia kuvailtiin esimerkiksi
adjektiiveilla kunnollinen, luotettava, innovatiivinen, monipuolinen, aktiivinen,
kasvava ja yrittelias. Huomiota yrittajien tulisi kiinnittaa tavoitettavuuteen ja
vastausten viipymiseen tai poisjaantiin. Vastaajat pitivat varaamisen helppoutta
tarkeana asiana. Yhteensa 54 vastaajasta 24 piti varaamisen helppoutta

tarkeana ja 15 erittain tarkeéna asiana.

Markkinointiviestintaan liittyvista kysymyksista selvisi, ettd 14 vastaajaa 29:sta
piti mainonnan maaraa sopivana, mutta 12 vastaajaa ei ollut lainkaan nahnyt
yrityksen mainontaa. Yrittdjien tulisi pohtia mahdollista mainonnan lisaamista.
Vastaajista 13 vastaajaa piti sahkopostia ja 10 sadhkdisid uutiskirjeita
parhaimpana tapana lahettdd markkinointiviestejd. Vain 3 vastaajaa kannatti
Facebookin kautta tapahtuvaa markkinointiviestintdd ja vain 4 halusi postitse
lahetettavia viesteja. Yrittajat ovat panostaneet paljon Facebook — sivustojensa
yllapitoon. Kyselyn vastaukset herattavatkin - kysymyksen: kannattaako
sosiaalisen median kautta tapahtuvaan mainontaan sittenkdan panostaa niin
paljoa?  Markkinointiviesteja haluttin saada eniten uusista aktiviteeteista ja
yksil6llisen raataléinnin mahdollisuuksista. Viesteja haluttiin vastaanottaa pari
kertaa vuodessa. Tamé tieto oli yrittdjille tarkea heidén pohtiessaan sopivaa
ajankohtaa viestien lahettamiselle.

Tama tutkimus koski vain yritysasiakkaita, mutta tulevaisuudessa yritys voisi olla
kiinnostunut myo6s yksityisasiakkaita koskevasta tutkimuksesta. Uuden
opinndytetydn aiheena voisi olla ohjelmapalveluyrityksen yksityisasiakkaiden

asiakastyytyvaisyystutkimus.

Opinnaytetyoprosessi on ollut varsin haastava. Opinnaytetyon tekeminen on ollut

hyvin opettavaa ja yllattadvan aikavievaa. Lahdeaineistoon tutustuminen ja oikean

aineiston l6ytyminen vei hyvin paljon aikaa. Aikaa kului myds kysymyslomakkeen

laadintaan Webropol — ohjelmalla. Tarkeaa oli laatia lomake niin, ettd saataisiin

vastaukset tutkimuskysymyksiin. Halusin my6s pitad lomakkeen aika lyhyena ja
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helppona tayttaa. Yrityksissa ollaan kiireisia, enk& halunnut vieda vastaajilta
likaa aikaa. Olen ainoastaan yhden aikaisemman Kkerran laatinut
kysymyslomakeen Webropol - ohjelmalla. Kysymyslomakkeen laadinnassa
ilmeni pienid ongelmia, jotka kuitenkin sain ratkaistua. Jos minun pitaisi nyt laatia

uusi Webropol — kysely, osaisin laatia sen jo paljon paremmin.

Uurastamisen jalkeen toimeksiantajalta saamani positiivinen palaute lammitti
mieltani. Toimeksiantajan mielesté tutkimus onnistui hyvin, ja he saivat arvokasta
tietoa, jota voivat hyodyntaa paatbksenteossaan. Opinnaytetyoni tarkoituksena
oli nimenomaan hyddyttaa paikallisia yrittajia. Tassa koinkin onnistuvani hyvin.
Yhteisty0 yrittdjien kanssa sujui myos erinomaisesti.
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Liite 1
SAATEKIRJE

Hyva vastaanottaja,

Olen Saimaan ammattikorkeakoulun matkailun opiskelija ja tutkin opinnaytetyénéni eraan
etela-karjalalaisen ohjelmapalveluyrityksen mielikuvaa ja tunnettuutta yrityksen toimesta.

Pyydan Teita vastaamaan kyselyyn, joka avautuu alla olevasta linkista. Vastaaminen on
helppoa ja nopeaa, aikaa se vie noin 5 minuuttia. Vastaukset kasitelladn anonyymisti ja
luottamuksellisesti. Yrityksia ei myodskaan mainita nimiltd opinndytetydssa. Vastaukset
kaytetaan vain taman opinnaytetyon tutkimukseen.

Tayttamalla kyselyn lopuksi yhteystietonne, voitte osallistua arvontaan, jossa palkintona on
kahden hengen monkijasafari Saimaan maisemissa.

Toivon, ettd vastaisitte kyselyyn x.x.2013 mennessa.
Kiitos ajastanne. Jokainen vastaus on tarkea opinnaytetydoni onnistumisen kannalta.

Tarvittaessa annan lisétietoja tutkimuksesta sahkopostitse.

Ystavallisin terveisin

Jaana Karkkéainen

opiskelija

Saimaan ammattikorkeakoulu
jaana.karkkainen@student.saimia.fi
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tSaimaan

ammattikorkeakoulu

Mielikuva- ja tunnettuustutkimus

Arvoisa vastaanottaja,

pyydan Teité kédyttamaan muutaman minuutin téhén kyselyyn vastaamiseen. Kaikki vastaukset késitell&an luottamuksel lisesti, eik&
yrityksien nimi& mainita opinndytetydssa. Jokainen vastaus on erittéin tarkea.

Valitkaa sopiva vaihtoehto, tai kirjoittakaa vastauksenne tyhjalle riville. Téhdella (*) merkityt kysymykset ovat pakollisia.

1. Mita ohjelma- tai elamyspalveluyrityksia tunnette?

5

I

2. Mitka asiat vaikuttavat eniten valitessanne virkistys/ohjelmapalvelun
tarjoajaa? *

Ei Véahéainen Kohtalainen Erittain
merkitysta merkitys merkitys Tarkead  tarkeda
etaisyys yrityksestanne & & & e e
hyvét lilkenneyhteydet & & & e e
aikaisemmat kokemukset & & & e e
:)nha{ierlgﬁapalveluyrltyksen - - - - -
varaamisen helppous & & e e e
monipuoliset palvelut & & e (S &
palvelujen elamyksellisyys & & & e e
palvelujen hinta & & & e e
palvelujen laatu & e & e e
Saimaa ymparistona & S S e e
saunominen & e e e (S
hyvéat
majoitusmahdollisuudet < < < < <
hyvat kokousmahdollisuudet - - - - -

kokousmahdollisuudet

Venajan rajan laheisyys & & & e (S
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kansainvalinen ilmapiiri & & e S

ymparistoystavallisyys & e e e

3. Millainen olisi yrityksenne onnistunein virkistyspaiva / yritysvieraiden
illanvietto? Mita siihen kuuluisi, jotta se muistettaisiin "huippujuttuna?

5l

&l

4. Minkalaisia mielikuvia Saimaa Adventures yrityksena/nimené Teissa
herattaa? positiivisia/negatiivisia mielikuvia? *

5l

&l

5. Onko Saimaa Adventures -yritys Teille tuttu? *

Kylld, olen kayttanyt sen palveluja yritysasiakkaana

Kylla, olen kayttanyt sen palveluja yksityishenkilona

il
3

Kylla, olen kuullut/ndhnyt yrityksen nimen, mutten ole kayttanyt sen
3 palveluja
il

Ei, en tunne yritystd nimelta enka ole kayttanyt sen palveluja
. Enta onko Hossukan Helmi Teille tuttu? *

Kylla, olen kdynyt Hossukan Helmesséa

6
§ Kylla, olen kuullut/lukenut Hossukan Helmesta
il
J Ei, en ole kuullutkaan moisesta.
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Mielikuva- ja tunnettuustutkimus

7. Jos Saimaa Adventures on Teille tuttu nimelta tai olette kayttaneet sen
palveluja, mista saitte tietda yrityksesta?

& Tyotoveri tai muu tyokontakti kertoi

e Ystava, tuttava tai perheenjasen kertoi

Luin lehdesta

Saimaa Adventuresin Internet -sivujen kautta

e
e
& Matkailusivustojen kautta ( esim. Gosaimaa -sivusto)
e

Sosiaalisen median kautta ( esim. Facebook)

& Muulla tavoin. Miten |

8. Valitkaa kustakin vaittaméaparista yksi (1) mielestanne Saimaa Adventuresia

parhaiten kuvaava piirre.

huonosti tunnettu
epakiinnostava
ammattitaidoissa puutteita
palvelussa puutteita
huonolaatuinen kalusto
puitteet huonot

tarjonta heikko

huono hinta-laatu -suhde

S N T T T T

T I I I I N

I I I R )

S T T T RN

R T T I )|

hyvin tunnettu

erittain kiinnostava
korkeatasoinen ammattitaito
korkeatasoinen palvelu
erinomainen kalusto
erinomaiset puitteet
monipuolinen tarjonta

erinomainen hinta-laatu -suhde

9. Voisitteko harkita tuovanne yrityksenne tyontekijoita/asiakkaita kayttamaan
Saimaa Adventuresin palveluja? *

§ En
§ Kylla
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10. Haluaisitteko saada yritykseenne viestia Saimaa Adventuresin tarjoamista
palveluista? Sisaltden my0s tietoa Hossukan Helmen kokous-, sauna- ja
elamyskeskuksesta.

Kylla kiitos,

sdhkopostiosoitteeseen |

J Ei Kiitos.
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11. Kiinnostaako yritystanne eniten *

§ valmiit ohjelmapalvelupaketit
B yksilollisesti raataldidyt paketit

J kokous- ja saunapalvelut

12. Yrityksenne on kiinnostunut
(voitte valita useita vaihtoehtoja) *
& palkintomatkojen jarjestamisesta
& virkistyspéivien jarjestamisesta
& me -hengen kohottamisesta

& yritysvieraiden viihdyttamisesta

& muusta ohjelmapalvelusta. Mista?l
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13. Jos paatyisitte pitdmaan virkistyspaivanne tai muun ohjelmallisen
tilaisuuden muun kuin Saimaa Adventuresin jarjestamané, millaisen yrityksen
tai paikan valitsisitte?

5l
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14. Millainen mielikuva Teilla on Saimaa Adventuresin mainonnasta? *

| Viesteja ja mainontaa on liikaa
J Viesteja ja mainontaa on sopivasti
| Viesteja ja mainontaa on liian vahan

'§ En ole nahnyt lainkaan viesteja tai mainontaa

15. Milla tavoin haluaisitte Saimaa Adventuresin markkinointiviestintaa saada?
(voitte valita useita vaihtoehtoja) *

& séhkopostitse

& sahkaisina uutiskirjeina

& tiedotteina Facebookin kautta

& uutiskirjein& postitse

& muulla tavoin. Miten?|

16. Mista asioista haluaisitte Saimaa Adventuresin Teita informoivan? ( Voitte
valita useita vaihtoehtoja)

& uusista aktiviteeteista

& yksildllisen raatéldinnin mahdollisuuksista

& valmiista tuotepaketeista

& Hossukan Helmen palveluista

& koko Saimaa Gardensin alueen tapahtumista

e

lahiympariston majoitusmahdollisuuksista

17. Miten usein haluaisitte markkinointiviestintaa saada?

J pari kertaa vuodessa

' joka toinen kuukausi
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§ kuukausittain

muulloin. Miten

il

usein?
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Taustatiedot

18. Yrityksenne toimiala?

19. Yrityksenne sijaintipaikkakunta?

il

20. Yrityksenne koko?

J alle 10 tyontekijaa
J 10-20 tyontekijaa
§ 21-50 tyontekijaa
J yli 50 tyontekijaa

21. Asemanne yrityksessa?

J Johtaja/omistaja
\J paallikké/esimies

§ johdon asistentti/sihteeri

§ muu. Miké?l

22. Terveisia / kommentteja opiskelijalle tai yrittajille?

loxlon

5l
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23. Arvontaan osallistuminen
Jos haluatte osallistua kahden hengen monkijasafarin arvontaan, voitte tayttaa alle yhteystietonne.
Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin
|

Sahkoposti
|
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Kysymyksen 3 avoimen kysymyksen vastaukset.

hyva ruoka, Hyvia, erilaisia ja interaktiivisia aktiviteetteja, hyvatasoiset tilat,
laadukasta ruokaa ja juomaa.

Jos ovat ulkomailta, heidat vietaisiin kalastamaan ja uimaan tai veneella Saimaalle.
Sauna on tarkea ja luonto (puhdas ilma, hiljaisuus jne.) ja lopuksi viela hyva ruoka ja
rento tunnelma.

Ulkomaalaisille vieraille elamysaktiviteetteja suomalaisessa luonnossa ja saunaillassa
kotimaisia ruokia

Rento ilmapiiri, asiantunteva henkilokunta, uudet elamykset

Rentoa yhdesséaoloa, jossa tilaisuuteen liittyy jokunen (yksi tai kaksi) kohokohtaa.
Jotain mukavaa yhteista tekemista, joka ei vaadi huippukuntoa ja joka olisi
mahdollisesti sellaista mita ei muuten tulisi ehk& koskaan kokeiltua. Esim. eri
urheilulajien kokeilua, moénkijasafari, lumihenkaily, tms.

Hyva palvelu, vieraiden huomioiminen, hyvét tarjoilut, joku ennen kokematon,
erilainen ohjelma

Palaveri-aktiviteetti-sauna. Aktiviteetin tulee olla riittavan vaativa ja haasteellinen, etta
se palkitsee ja tarinaa riittdd saunan lauteille ja illallisen aareen.

Rento tunnelma, mukavaa ja mielenkiintoista tekemista (ei valttamatta
urheilutyyppistd), syomista, seurustelua ja hauska esiintyja.

Sen pitda olla aidosti sita mitd luvataan. Ei tarvitse olla jotain hirvittavan erikoista ja
ihmeellistd, kunhan se mité luvataan on laadukasta ja aitoa eli jarjestat ovat todella
miettineet yksityiskohdat ja kaikki sujuu. Tarkeintd ovat ohjelmisto/elamyspalvelun
mukana olevat edustajat, heilla pitda olla taito kohdata vieraat ja saada naméa
tuntemaan olonsa kotoisaksi. Jos heilla ei ole homma hanskassa, voi hienokin
ohjelma menna ihan pieleen, jolloin vieraat tuntevat itsensa noloiksi ja isénta tuntee
laittaneensa rahansa hukkaan.

Pakollinen tietopohjainen ohjelma omasta takaa. Ulkoilu parin vapaavalintaisen lajin
joukosta, ruokailu ja yhteista ohjelmaa. Yopyminen.

Extreme laji, saunominen.....hyva ruoka, siisti yopyminen

Kilpailuhenkisia aktiviteetteja, extreme juttuja, joita ei tule tehtya ihan joka paiva.
Tarjoilu pelaa hyvin koko ajan, erikoisia ruokia (ei pelkk&da Janssonin kiusausta ja
makkaraa)...loppuiltaan live esiintyja. Niin ja tama kaikki sellaiseen hintaan etta yritys
ei koe tulevansa rydstetyksi ; haastavaa varmasti jarjestgjalle!

Alkuun yhteistd ohjelmaa, jonka jalkeen syomista ja saunomista.

Talvella kelkkasafari joka sisaltaa reilun tuokion laavulla ja

kesalla veneretken.

Todellinen elamys, esim. koskikellunta, ravustus tms., jonka jalkeen mahdollisuus
osallistua ammattilaisen johdolla illallisen valmistukseen seka saunominen tilavassa
saunassa ja majoitus mukavissa huoneissa.

Paikallinen ruoka, luonto koska vieraani ovat yleensa ulkomaalaisia.

Kesalla kalastusta ja paéalle kokoustilat+sauna ja hyvéa ruoka
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Yritysvieraat = asiakkaat eri puolilta Eurooppaa (lahinna)

-tehdaskaynti, ulkoiluaktiviteetit, sauna, hyva illallinen, mieleenpainuva viihde-esiintyja
Erilaisia aktiviteetteja, malliin jokaiselle jotain. Parinaa ja hiljentymistéa valinnan
mukaan. hyva ruoka kruunaa kaiken.

- uusia elamyksia

- perinteisesta poikkeava

- tiimitydskentelya

- uudenlaisia peleja/leikkeja

- luonnon huomiointi

Yhdessa oloa, jotain eksoottista tekemista mita joka paiva ei ole mahdollista tehda.
Tasaista aktiivisuutta koko tapahtuma ... yksi topikki aihe johon kaikki osallistuvat..
Ohjattuja mukavia ja viihdyttavia ryhmatehtéavia, saunomista ja pulikointia huljussa
sekd maukasta ruokaa ja ehkd myos tanssia bilebandin tahdissa.

osallistavaa ohjelmaa, kuten sirkusta. juomaa, HYVA live bandi ja asiallinen majoitus.
Napakka paketti, jossa olisi jotain toimintaa, ja lopuksi hyva ruoka sek& mahdollisesti
sauna. Paaasia etta kaikki pelaisi juuri kuten on sovittu.

Ulkoilua, peleja, elamystapahtuma, saunominen, lllallinen

Onnistunut kokous mukavissa kokoustiloissa, kokouspaivaan liittyvat ruokailu/
kahvitarjoilu. Kokouksen paatteeksi mukava yhteinen toiminta / leikkimielinen kisailu
mika sopii seka miehille etta naisille.

Lahialueella ulkoiluun liittyva ja ruokailuun paattyva rento, mukava iltapaivéa/ilta.
eramatkailu keskus

Risteily Saimaalla. Saunominen saaressa seké ruokailu. Majoittuminen hotellissa.
Rento ja hauska. Jotakin aktiviteettia, mutta ei kuitenkaan liikaa niin etta joutuu liki
juoksemaan paikasta toiseen jotta kaiken kerkiaa.
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Kysymyksen 4 avoimen kysymyksen vastaukset

Ihan OK, aika pieni paikallinen yritys, toimii molempien kylpyl6iden (Imatra & HC
Saimaa) yhteydessa

Luotettava, monipuolinen, hyva yhteistyokumppani, mukavat ja joustavat yrittajat
Herattaa positiivisia mielikuvia. Sana "Adventures” mielletddn kansainvalisesti
seikkailuun. Saimaa kuvaa lahinna aluetta jossa yritys toimii, joten silla ei ole niinkaan
merkitysta ellei kyse ole jarvella tapahtuvasta toiminnasta.

Palvelut tavoittelevat venalaisia asiakkaita, mika lienee ymmarrettavaa taman seudun
yrityksille. Itse koen yksityishenkiléna, etta palvelut ovat turhan kalliita.

Saimaa hyva ja Adventures kuulostaa oudolle..

Hyva maine

Talla yrityksella on meidan yhtiosssamme erittain hyva maine tapahtumien jarjestajana.
Emme kayta muita ohjelmapalveluyrityksia Imatralla. Tasokasta, turvallista, rentoa ja
asiantuntevaa palvelua.

suuri seikkailu :)

Positiivinen mielikuva

Monipuolista tarjontaa (yrityksille)

- seikkailua (vrt. nimi)

- kosken ylitys vaijerilla

- ei mitdan negatiivista

Enemmin positiivisia. Olen kayttanyt parikin kertaa heidan palvelujaan ja he ovat itse
olleet mukana. He ovat aitoja ja innostuneita ja se luo heti kivan ilmapiirin mukana
olijoille.

Kunnollinen, luotettava, innovatiivinen

Edistyksellinen ohjelmatoimisto. Kasvava yritys.

Veden laheisyytta (Saimaa) ja suunnattu turisteille erilaista tarjontaa

Hyvin jarjestetty kokouspaiva monklijasafareineen, kylpylat ja saunat tms. Jos vertaan
Salpasafariin, niin heidan vanhassa paikassaan monkija safari oli mukavampi, koska
samalla pysahdyimme tutustumaan salpalinjaan ja kuulimme historiaa - eli ei pelkkaa
ajelua ryteikossa.

Yritteliagat kaverit, monipuolisuus, mukavaa, hauskaa

Kaikki on on toiminut niin kuin pitaakin.

Hossukan sauna-liian kallis

Joustava

Positiivisia kokemuksia tapahtumien jarjestamisesta, mutta majoitusmahdollisuuksia
saisi olla jossain muualla kuin Imatran Kylpylassa. Elamysmajoitus?

Kuulostaa mielenkiintoiselta.

Aktiivinen, kasvava, yrittelids, luotettava

Hyva palvelu, rento meininki.

Joustava.

Pidan nimest&, mutta pitaisin myds sen suomenkielisesta versiosta. Ymmarran, etta
jos kohderyhmana on ulkomaalaiset englanninkielinen nimi ymmarretdan paremmin.
Saimaa saa aina aikaiseksi vain positiivisia mielikuvia.
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Positiivisia, olemme kayttaneet heita asiakkaittemme viihdyttamisessa lahinna talvella
Suomalaiset yritysnimet herattavat enemman kiinnostusta.

Positiivisia kuvia - vedellisesta tai rannalla tapahtuvista tapahtumista.

- Positiivisia

- uudenlaista

- veden laheisyyden/ vesiurheilu tms.

KALLIS

Kansainvalisyys, monipuolisuus.

Positiivisia. Tulee ehka sanasta Adventures.

Hauskoja muistoja. (Salpasafari monkkareilld, talvisafari Imatran kylpylalla ja
nuotiokahvit Saimaalla)

En osaa sanoa , en ole tutustunut yrityksen tarjoamiin palveluihin

neutraaleja, koska en ole koivin altis mielikuvamarkkinoinnille, enka koe nimella
olevan suurta merkitysta.

Olen kerran kuullut esittelyn heidéan toiminnastaan, ja ensimmaisena tulee mieleen
positiivisena asiakkaan huomioiminen ja palvelujen raatalointi.

Onnistunutta ja monipuolinen tarjonta ohjelmistossa. Ystavallinen palvelu.
Positiivisia

Paasaantoisesti ihan positiivisia mielikuvia, joskus tavoitettavuus / vastausten saanti
kysymyksiin kestéaa turhan pitk&aan.

Positiivisia

ok toimintaa, yhteydenottoja ei tullut vaikka niin sovittiin

En tunne riittavasti muuta kuin nimen.

muutaman kerran palveluja kayttanyt ja kaikki sujunut erittdin helposti ja hyvin.
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Kysymyksen 13 avoimenkysymyksen vastaukset.

En ole asiaa miettinyt.

Sellaisen missa tarjotaan palveluja mita Saimaa Adventurekselta ei l6ydy, esim. golf.
Meilld on myds firman omia tiloja joita padasiassa kaytetaan.

Kysymys on lahinna sijainnista eli jos asiakkaat ovat kaakkoissuomesta, niin silloin
kyseeseen tulee Saimaa Adventures tai jokin muu paikallinen yrittdja. Jos tilaisuus
jarjestetaan esim. lansisuomessa niin silloin tiedustelemme paikallisilta yritt&jilta.
menemme seuraavaksi Mikaeliin Mikkeliin

Todennékdisesti kylpylan, mutta tiedamme, ettéd nekin palvelut voidaan tilata Saimaa
Adventuresin kautta.

Heittokalastusta Itamerella

Palvelujen laadun ja paikan sijainnin perusteella.

Hyva kokoustila ja ruokailu.

Suunnittelemme juuri Saimaan risteilya ja ruokailua Heimarissa.

ks. edella kuvattua ohjelmaa. Miksei se onnistui my6és Saimaa Adventuresilta?
Paikka joka sopii sijainniltaan parhaiten.

Viihtyisa, hyva hinta-laatu suhde, monipuolinen tarjonta

Valitsisin paikan , jossa on ehdottomasti rentouttava, rauhallainen tunnelma ja siella
on rantasauna Saimaan rannalla.

Yrityksen, jolla on laaja ohjelmavalikoima sek& "helpot” puitteet mm. majoituksen
osalta. Myos turvallisuuden arvostamme korkealle.

Toimenkuvaani ei kuulu tallaisten paatésten tekeminen.

Elamyksellinen, jotenkin erityinen tapahtuma, kokemus tai paikka

Helppo sijainti, yrittdjaltd omaa panosta mukaan paivan onnistumiseen

Saimaan aarella

Jarvisydan tai Karhupirtit, molemmat kohtuullisen matkan paassa ja erinomaiset
palvelut

Kysyn aina kollegoilta kokemuksia minulle uusista yrityksista. Paikan valintan
vaikuttaa tilaisuuden luonne ja osallistujat.

uudenlainen paikka, eroaa tavallisista virkistysjuhlista, innovatiivisuutta

Jonkun missa kohtaa hinta, laatu ja tarjonta

Monipuolisen palvelutarjonnan omaavan yrityksen erinomaisella asiakaspalvelulla.
Vaikea sanoa. Riippuu tilanteesta ja tarjonnasta.

yritys selvitetaan etukateen, brandi on merkittava.

Paikka on saimaan ymparo6ima..

Saimaan rannalta, rauhallinen sijainti, luonto l&ahell& jossa timimme voisi rauhassa
pitaa palaveria.

keskeinen sijainti, luotettava palvelu ja helppous. Siisti paikka, jossa tilaa n. 100hl6
Valitsisimme yrityksen jonka kanssa olemme toimineet aiemmin, ja josta meill& on
hyvia kokemuksia.

En osaa sanoa

Yrityksemme omat tilat
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Olemme kayneet Kuus-Hukkalassa, jossa oli erittdin onnistuneet puitteet kokousten
pitoon ja sen jalkeiseen ohjelmapalveluihin. Myds majoitus oli hyvaa tasoa

en osaa paattaa

pitkalti riippuu aktiviteesteista ja myds siité ettd joka kerta ei viitsi samassa paikassa
olla.

Paikan, jossa ei samanaikaisesti ole muita ryhmia.
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Terveisia opiskelijalle tai yrittgjille

Saimaa Adventures on kylla yritys paikallaan ja tallaista tanne kaivattiinkin. Jatkakaa
positiivista ja joustavaa palvelua. On ilo tydskennelld yhdessa.

Onnea opiskeluun

Ensiarvoisen tarkeda on kehittaa naita palveluja aina eteenpain, jotta yritysryhmét
sailyttavat mielenkiintonsa tulla uudelleen. Elamys syntyy usein varsin pienin elein,
Saimaan ympariston luontoa kannattaa hyddyntaa, se on monelle sinallaén varsin iso
juttu, etenkin hyvan ruuan ja hyvan seuran ryydittdmana: )

Yrittgjille: enemman suoramainontaa alueen yrityksiin.

hieman syvyytta kyselyyn olisi hyva saada. Tamahan on mainos! (ei siind mitaan
pahaa ole)

Ita-Suomi tarvitsee ohjelmallista toimintaa etenkin venéalaisten

tarpeen tyydyttamiseksi. Mielestani suomalaisille omat kokemukset ilman Venajan
ehdoilla toimimista!!

En saanut kyselysta avautumaan kysymysnumeroita 7-9.

Mukavaa kevaan jatkoa !

Tsemppia lopputychon! Antti, Ville ja Mari- kiitos mukavista hetkista, jatkakaan
samaan malliin! :)

Tsemppia lopputy6hon!

Yrittajille terveisia, ettd sen minka teette, niin tehkaéa se hyvin. Silloin tulemme
uudelleen.

Tsemppid!

Tsemppid opinnaytetydntekoon! ja samalla myds menestysta yritykselle! :)
Opiskelijalle, elamé& on edessa, tarttukaa innolla erillaisiin asioihin, etsikda tarpeet ja
tayttakaa ne.

Yrittajalle, tAma kaakon kulma on mahdollisuuksien ja mahdotomuuksien "paratiisi”,
kayttakaa mahdollisuudet.





