jamk.fi

Yrityksen tunnettuus
yritysasiakkaiden keskuudessa

Hanna Turunen

Opinnaytetyo

Marraskuu 2015

Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

Restonomi (AMK), matkailun koulutusohjelma

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
JAMK University of Applied Sciences



jamk.fi

Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara

Turunen, Hanna Opinnadytetyo, AMK 27.11.2015
Sivumaara Julkaisun kieli
44 Suomi

Verkkojulkaisulupa
mydnnetty: X

Tyon nimi
Yrityksen tunnettuus yritysasiakkaiden keskuudessa

Tutkinto-ohjelma
Matkailun koulutusohjelma

Tyon ohjaaja(t)
Anita Hukkanen

Toimeksiantaja(t)
Savutuvan Apaja

Tiivistelma

Opinndytetyon ensisijaisena tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajan, Savutuvan Apajan,
tunnettuutta keskisuomalaisten yritysasiakkaiden keskuudessa. Tutkimuksessa selvitettiin,
tuntevatko potentiaaliset yritysasiakkaat Savutuvan Apajan ja mita he tietavat toimeksian-
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kuvia Savutuvan Apajasta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena puolistrukturoituina puhelinhaastatteluina. Puhelinhaas-
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luvan ja edellisen vuoden aikana ja jotka eivat olleet Savutuvan Apajan asiakasrekisterissa
ennestaan. Haastattelupohja luotiin Webropol -ohjelmaan. Haastattelut toteutettiin neljan
arkipaivan aikana 10.—14.11.2015. ja vastauksia haastatteluihin saatiin yhteensa 28 yrityk-
selta.

Tutkimustulokset osoittivat, ettda Savutuvan Apaja ja sen tarjoamat palvelut tunnetaan
melko hyvin ainakin haastatteluun vastanneiden yritysasiakkaiden keskuudessa. Mielikuvat
toimeksiantajasta olivat lahes kokonaan positiivisia. Vastanneiden mielikuvat vastasivat
osittain, mutta eivat kokonaan Savutuvan Apajan omia mielikuvia. Savutuvan Apaja kilpai-
lee erilaistumisella, mutta tutkimustulosten perusteella toimeksiantajan ei nahty poikkea-
van muista kilpailevista yrityksista mitenkadan erityisesti.

Toimeksiantaja voi kdyttaa saatuja tutkimustuloksia taustatietona laaja-alaisen yritystoi-
minnan uudistamisessa. Tunnettuuden lisddmista ja oikeanlaisten mielikuvien luomista Sa-
vutuvan Apajan kannattaa kehittaa kayttamalla digitaalisen markkinoinnin keinoja tulevai-
suudessa.

Avainsanat (asiasanat)
tunnettuus, mielikuvat, imago, palvelubrandi, yritysasiakas, haastattelu

Muut tiedot



http://www.finto.fi/

jamk.fi

Author(s) Type of publication Date
Turunen, Hanna Bachelor’s thesis 27.11.2015
Language of publication:
Finnish
Number of pages Permission for web publi-
44 cation: x

Title of publication
The awareness of a company among corporate customers

Degree programme
Degree Programme in Tourism

Supervisor(s)
Hukkanen, Anita

Assigned by
Savutuvan Apaja

Abstract

The primary aim of the study was to examine the awareness of Savutuvan Apaja among
Central Finnish corporate customers. It was examined if potential corporate customers
knew Savutuvan Apaja, and what they knew about Savutuvan Apaja. The secondary aim of
the study was to examine corporate customers’ images of Savutuvan Apaja.

The research was carried out by using qualitative semi-structured telephone interviews.
Growing Central Finnish companies, whose personnel was more than 15 during the ongo-
ing and the previous year and companies that were not in Savutuvan Apaja’s customer reg-
ister, were selected for the telephone interviews. The interview platform was created in
the Webropol program. The interviews were conducted during four business days from
November 10 to November 14, in 2015 and 28 responses were received from the compa-
nies.

The results showed that Savutuvan Apaja and their services were somewhat known among
the Central Finnish corporate customers. The images of Savutuvan Apaja were mainly posi-
tive. Corporate customers’ images of the company were partially but not entirely equiva-
lent to Savutuvan Apaja’s own images. Savutuvan Apaja competes with differentiation but
the results of the study showed that according to corporate customers, Savutuvan Apaja
was not considered so different compared to other companies offering the same kind of
services.

Savutuvan Apaja can utilize the research results as a background in the major renewal of
their operations. To add awareness and to create the right kind of images, Savutuvan
Apaja should enhance the images by using different ways of digital marketing in the future.
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1 Johdanto

Matkailualalla kilpailu on kovaa. Kilpailu tapahtuu palveluilla ja niistd muodostetuilla
mielikuvilla. Palvelukilpailu on todellisuutta taman aikakauden yrityksille. Asiakkaat
ovat entistd valistuneempia ja vaativimpia. He etsivat jatkuvasti parempaa arvoa os-
tamilleen palveluille, minka johdosta yritykset parantavat palvelutarjoamiaan jatku-
vasti. Siksi myos kilpailevien yritysten tulee kiinnittda huomiota palveluiden merkityk-
seen. Teknologian kehittyminen helpottaa sdahkodista kaupankayntia seka asiakassuh-
teiden yllapitamista ja luo niiden yllapitamiseen uusia vaihtoehtoisia tapoja. Palvelui-
hin keskittymisen tarve on siis asiakas-, kilpailu- ja tekniikkaldhtoista. (Gronroos

2009, 33-35.)

Ty6hyvinvointipalveluita tarjoavia yrityksia 16ytyy Keski-Suomen alueelta lukuisia. Tu-
levaisuudessa tyohyvinvointipalvelut, joihin myds yritysten virkistyspaivat kuuluvat,
tulevat painottumaan fyysisen tyokyvyn yllapitamisen lisaksi myos henkisen ja sosiaa-
lisen tyokyvyn yllapitoon, tydyhteisdjen toimivuuteen ja ikdantyneiden tyokyvyn ja
osaamisen varmistamiseen. (Tykytoiminta 2015.) Latvalan ja Tulirannan (2014, 20—
21) tekemassa tutkimuksessa 81 % yrityksista oli jarjestanyt tyohyvinvointipadivan ai-
kaisemmin. Vajaa puolet yrityksista on jarjestanyt tyéhyvinvointipdivan kaksi kertaa
vuodessa ja noin kolmannes kerran vuodessa. Tutkimuksessa yrityksen koko vaikutti
tyohyvinvointipdivan kestoon ja siihen, kuinka paljon yritys kayttaa rahaa tyéhyvin-
vointipdivaan. Pienemmilla yrityksilla budjetti oli suurempi kuin isommilla yrityksill3,
minka vuoksi pienempien yritysten tyohyvinvointipaiva oli kestoltaan myds pidempi.

(Latvala & Tuliranta 2014, 20-23.)

Jyvaskyla on tunnettu kokous- ja kongressikaupunkina. Vuonna 2014 Jyvaskyla oli
Suomen viidenneksi vilkkain kongressikaupunki. Hyvat jarjestelyt, liikkkumisen help-
pous ja turvallisuus, puhdas luonto, risteilyt ja kavely rantaraitilla ovat Jyvaskylan par-
haimpia ominaisuuksia kongressikaupunkina. Jyvaskylan saavutettavuus koetaan kui-
tenkin hankalana. (Jyvaskyla sailyttanyt asemansa Suomen viidenneksi vilkkaimpana

kongressikaupunkina 2015.)

Suurin osa Keski-Suomen kokoustiloista sijaitsee Jyvaskylassa. Erilaisia ja erikokoisia
kokouspaikkoja on runsaasti. Jyvaskylan kaupungin tilahaun mukaan Keski-Suomen

alueella on yhteensa 167 vaihtoehtoa kokoustilalle. Niistd 124 kokoustilaa sijaitsee



Jyvaskylassa. Kokoustiloja, joissa on mahdollisuus ruokailuun, on 143, joista Jyvasky-
lassa sijaitsee 124. Edellda mainittujen kokoustilojen koot vaihtelevat pienista alle 25
henkilon kokoustiloista aina isoihin jopa yli 150 henkilon kokoustiloihin. (Tilahaku —
Kokous- ja juhlatiloja 2012.) Keski-Suomessa, erityisesti Jyvaskyldssa, on laaja vali-
koima erikokoisia ja tasoisia kokoustiloja, minka vuoksi kilpailu eri toimijoiden valilla

on kovaa.

Opinndytetydn ensisijaisena tavoitteena on selvittdd, miten potentiaaliset keskisuo-
malaiset yritykset tuntevat Savutuvan Apajan ja sen tarjoamat tapahtuma- ja juhla-
palvelut. Toissijaisena tarkoituksena on tutkia potentiaalisten yritysasiakkaiden mieli-
kuvia Savutuvan Apajasta. Tutkimusongelman kautta muodostettiin seuraavat kysy-

mykset, joihin tutkimuksella haetaan vastauksia:

e Miten paikalliset yritykset tuntevat Savutuvan Apajan?

e Millaisia mielikuvia yritysasiakkailla on Savutuvan Apajasta?

Opinnaytetyon tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimusme-
netelmana kaytettiin puolistrukturoituja puhelinhaastatteluita. Toimeksiantajalla on
menossa laaja-alainen yritystoiminnan uusiminen, minka takia aihe on ajankohtainen
opinnadytetydn toimeksiantajalle. Savutuvan Apajan tunnettuutta ei ole aikaisemmin

tutkittu. Yrityksen tunnettuus on tarkeaa kovan kilpailun aikakaudella.



2 Savutuvan Apaja

Pdijanteen rannalla Keski-Suomessa sijaitseva Savutuvan Apaja on keskittynyt ravin-
tola-, juhla-, kokous- ja majoituspalveluihin. Matkaa Jyvaskyldsta Vaajakosken Haapa-
niemeen, jossa Savutuvan Apaja sijaitsee, kertyy 12 kilometria. Jyvaskylan Lutakon
satamasta on myds neljan kilometrin pituinen vesitieyhteys Savutuvan Apajalle.
Vuonna 1981 Markku ja Marjatta Apposen perustama perheyritys on avoinna tilauk-

sesta. Majoituspalvelut toimivat puolestaan vuoden ympari.

Savutuvan Apajan ymparistd koostuu yli 30 keskisuomalaisesta talonpoikaisraken-
nuksesta, joista vanhin on yli 200 vuotta vanha. Keskimaarin rakennukset ovat idltdan
noin 150-vuotiaita. Hirsiset rakennukset huokuvat vanhan Suomen tunnelmaa. Rau-
hallisuus, ymparoiva luonto ja suomalainen kulttuuri ja sen perinteet rakentavat in-
novatiivisen ja luovan toimintaymparisto niin yritys- kuin yksityisasiakkaille. Savutu-
van Apajalle tarkeita arvoja ovatkin suomalaisuus ja vieraanvaraisuus, mika nakyy
niin yrityksen toimintaymparistdssa kuin laadukkaassa asiakaspalvelussa. Savutuvan
Apaja raataloi palvelun aina asiakkaiden toiveiden mukaan, ja asiakkaalla on kaytos-
sdaan oma tila. Ryhmien koko vaihtelee normaalisti kymmenesta henkilosta jopa 250

henkiloon. (Ayala 2015.)

Kalliosali, Riihi ja Metsa -kabinetti soveltuvat seka juhliin etta kokousten jarjestami-
seen. Teemoina saleissa toimivat metsastys, kalastus ja maanviljely (Ayala 2015). Li-
saksi Halkoproomut sopivat juhlien ja aktiviteettien jarjestamiseen. Savutuvan Apa-
jalla on menuehdotelmia asiakkaille, esimerkiksi Emannan pitopoyta tai Metsastajan
menu, joita voidaan tarvittaessa muokata asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Kokouk-
sen tai virkistysillan paatteeksi voi virkistaytya jossakin rantasaunassa jarven rannalla.
Valikoimassa on perinteisia suomalaisia saunoja ja savusaunoja. Majoitusvaihtoeh-
toina on 4 tdysin varusteltua huoneistoa, joissa jokaisessa on oma sauna. (Ayala
2015.) Yrityksen vahvuuksia ovat vanhat keskisuomalaiset talonpoikaisrakennukset

seka laadukas ja henkilékohtainen palvelu (Myllyla 2014).

Vuonna 2014 Savutuvan Apajan liikevaihto oli 550 000 euroa (Yritystietopalvelu n.d.).
Suurin osa Savutuvan Apajan asiakkaista on yritysasiakkaita, joiden osuus on 55 %.

Yritysasiakkaat ovat enimmakseen paikallisia toimijoita. Yksityisten asiakkaiden osuus



on 25 %, julkisen sektorin asiakkaita on 10 % ja muita asiakkaita loput 10 %. Savutu-
van Apajalla jarjestetdan yritystapahtumia, kokoontumisia, illallisia, tapaamisia ja
perhetapahtumia. Erilaisten iltatapahtumien osuus on 50 %, hdiden osuus on 20 %,
yritysten tapaamisten 15 %, muiden tapahtumien 10 % ja yksityisten tapahtumien

5 %. (Ayala 2015.)

Savutuvan Apaja hoitaa markkinointiaan digitaalisesti, yhteistydkumppaneiden ja ta-
pahtumien valitykselld. Yritykselld on oma verkkosivu, joka on talla hetkelld ainoas-
taan suomen kielella. Lisaksi yrityksella on oma Facebook -profiili. Yritys myos lahet-
taa markkinointimateriaalia sahkdpostien valitykselld. Savutuvan Apajalla on laaja yh-
teistyoverkosto paikallisten toimijoiden kanssa. Esimerkiksi Jyvaskylan ammattikor-
keakoulu tekee kumppanuusyhteisty6ta Savutuvan Apajan kanssa. Savutuvan Apaja
tarjoaa harjoittelupaikkoja ja opinndytetyon toimeksiantoja opiskelijoille. Yritys osal-
listuu erilaisiin markkinointitapahtumiin, kuten Jyvaskylassa jarjestettavaan Kuuta-
mohiihtoon ja hadamessuille. Paikanpaalla myyminen ja sen myoéta tuleva suusanalli-
nen viestinta eli WOM (Word-of-mouth) ovat tarkeitd markkinointikeinoja yrityksille.

(Ayala 2015.)

Savutuvan Apajalla on kaynnissa laaja-alainen yritystoiminnan uudistaminen. Tarkoi-
tuksena on lisata myyntia, nykyaikaistaa prosessia ja saada paikallisille yrityksille tie-
toa paikan mahdollisuuksista. Kun yritys perustettiin vuonna 1981, kilpailu markki-
noilla oli vahaista ja yritys tunnettiin paikallisten keskuudessa. Ajan myota kilpailijoita

alkoi tulla lisaa. (Ayala 2015.)

Ayalan mukaan vanhempi sukupolvi tuntee Savutuvan Apaja suhteellisen hyvin. Yri-
tyksen perustamisen ajoista uusien yritysten ja potentiaalisten asiakkaiden maara on
kasvanut runsaasti. Siksi nuoremmalle sukupolvelle ja uusille yrityksille Savutuvan
Apajan ajatellaan olevan tuntemattomampi. (Ayala 2015.) Savutuvan Apaja ei ole ai-

kaisemmin kartoittanut yrityksensa tunnettuutta.



3 Yritys tapahtumapalveluiden kayttajana

Yritysasiakkaan ostoprosessi

Yritys- eli business-to-business-markkinoilla on kolme eri kohderyhmas, jotka ovat
julkisorganisaatiot, voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ja kaupalliset organisaa-
tiot. Opinnaytetyon tutkimuksen kohteena ovat kaupalliset organisaatiot eli yritysasi-

akkaat.

Kuluttaja- ja yritysasiakkaiden kayttaytyminen on osittain samanlaista, esimerkiksi
lahtokohtana yrityksellda on my06s asiakkaiden tarpeiden tunnistus, ongelmat ja osto-
motivaatio. Yritysasiakkaille tuotteet ovat usein muokattu niiden tarpeita vastaaviksi.
Tasta seuraa neuvottelu hinnasta, minka takia yrityksen pitda puolestaan korostaa
tuotteen tai palvelun rationaalisia ja taloudellisia etuja. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 179-180.) Yritysasiakkaat eivat yleensa osta sattumanvaraisesti tai
hetken mielijohteesta, mihin kuluttaja-asiakkaat joskus sortuvat, vaan paatokset ovat

tehty harkiten ja aikaa kayttaen.

Yritysasiakkaan ostoprosessi on usein muodollisempi kuin kulutusasiakkaan. Osto-
padtdsprosessiin osallistuu sitd enemman yrityksen edustajia, mita monitahoisempi
ostos on kyseessa. Yritysasiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat myds ymparistolliset
ja organisaationalliset tekijat, henkildiden valiset suhteet ja yksilo itse. Ymparistolli-
sista tekijoista erityisesti nykyinen ja odotettu taloustilanne vaikuttaa yritysten osto-
kayttaytymiseen. Jokaisella yritykselld on ostoihin liittyvat tavoitteet, kaytanteet, ra-
kenteet ja jarjestelmat. Palveluita tarjoavan yrityksen on hyva tuntea ne. Palveluita
tarjoavan yrityksen on tarkea selvittda yritysasiakkaan ostoprosessiin osallistuvat
henkil6t ja heidan vaikutus ostoprosessiin. Lisdksi on hyva tuntea potentiaalisen asi-
akkaan arviointikriteerit palvelun tarjoajaa kohtaan. Henkildiden vilisissa suhteissa
vaikuttavat muun muassa auktoriteetit ja tyontekijoiden asema yrityksessa. Huomioi-
tavaa on kuitenkin, etta yritysasiakkaiden paatoksen tekee aina ihminen. Yksilon paa-
toksen tekoon vaikuttavat ika, tulot, koulutus, luonne ja suhtautuminen mahdollisiin

riskeihin, jotka liittyvat ostopaatokseen. (Kotler, Bowen & Makens 2014, 198-199.)

Yritysasiakkaan ostoprosessin eteneminen vaihtelee yrityksittdin. Yrityksen koko on

yksi ostoprosessiin vaikuttavista tekijoista. Pienissa yrityksissa toimitusjohtaja voi



tehda paatokset suoraan itse, mutta isommissa organisaatioissa paatoksentekoon
osallistuu useampi henkil6. Ostopaatosprosessiin vaikuttavilla henkil6illa on erilaisia
rooleja. Aloitteentekija tunnistaa yrityksen tarpeen esimerkiksi kokouksen jarjestami-
sestd. Aloitteentekija voi olla myds itse palvelun kayttdja, esimerkiksi kokouksen ve-
taja, jolloin han myos vaikuttaa palveluiden ominaisuuksien maarittdmiseen. Vaikut-
taja on ostopdatosprosessin asiantuntija. Paattaja tekee ostopaatoksen ja voi olla
myo0s ostaja. Portinvartija, esimerkiksi sihteeri, valittda tietoa palveluntarjoajista yri-
tykselle. Palveluita tarjoavan yrityksen myyntiedustajan kannalta voi olla vaikeaa sel-
vittaa, kuka vaikuttaa ostopaatdksen tekemiseen yrityksessa. Naiden eri roolien tun-
nistaminen on kuitenkin tarkea osa yrityksen myyntiprosessia. (Puusa ym. 2014, 182—

183.)

Palvelun maéaritelma

Palvelu on prosessi eli teko tai tekojen ja tapahtumien sarja, jossa yrityksen resurssit
ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa tuottaen asiakkaille arvoa. Palveluille on
tyypillistad niiden aineeton olemus, joka tehd&dan asiakkaalle ndkyvaksi erilaisilla konk-
reettisilla tavaroilla. Palvelu on heterogeeninen eli jokaisella kerralla ja jokaiselle asi-
akkaalle erilainen. (Gronroos 2009, 79-82.) Palvelun ydin on elamys tai mielihyva.
Palvelu on aina sidottu johonkin fyysiseen paikkaan, esimerkiksi yrityksen tiloihin.
Palvelutarjoomalla tarkoitetaan useiden tuotteiden, palveluiden, asioiden ja proses-

sien joukkoa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 188-200.)

Gronroosin mukaan palveluilla on kolme peruspiirretta. Ensimmaiseksi ne ovat pro-
sesseja, jotka muodostuvat toiminnoista. Toiseksi palvelut seka tuotetaan etta kulu-
tetaan yleensa ainakin osittain samanaikaisesti. Kolmanneksi asiakas on osana palve-
lun tuotantoprosessia. Tarkein ndista piirteista on palvelun prosessiluonne. (Gron-

roos 2009, 79.)

Palvelun laadun arvioiminen ei ole yhta yksinkertaista kuin fyysisen tuotteen laadun
arviointi. Palveluissa laatu koostuu teknisesta ja toiminnallisesta osasta eli proses-
seista. Tekninen laatu kertoo esimerkiksi palvelun fyysisista puitteista, kuten millaista

ruoka oli. Toiminnallinen laatu puolestaan viittaa siihen, miten ruokailun tarjoilu on



hoidettu. Se, miten asiakas kokee palvelun laadun, on monimutkainen prosessi. Laatu

voi olla myds yrityksen kilpailuetu. (Grénroos 2009, 100-105.)

Organisaatioiden kayttamat tapahtuma- ja virkistyspalvelut ovat myds palveluita. Ta-
pahtuman, esimerkiksi kokouksen tai virkistyspaivan, jarjestavan yrityksen markki-

noinnin kannalta on olennaista se, onko palvelu suunnattu yrityksen omalle henkil-
kunnalle vai kutsuuko yritys omia asiakkaitaan. Yrityksen tarpeet omalle henkilékun-

nalle ja yrityksen asiakkaille ovat erilaisia.

Tyo6hyvinvointipalvelut

Tyohyvinvointi on kasitteena laaja. Sosiaali- ja terveysministerion maaritelman mu-
kaan se on kokonaisuus, joka muodostuu tydsta ja sen mielekkyydestd, terveydestd,
turvallisuudesta ja hyvinvoinnista (Tyohyvinvointi n.d.). Tykytoimintaan eli tyokykya
yllapitavaan toimintaan kuuluvat tyon ja tydympariston kehittdminen, tyoyhteison- ja
organisaatioiden toimivuuden parantaminen ja tyontekijoiden terveyden ja ammatil-
lisen osaamisen edistaminen. Tulevaisuudessa tykytoiminnan katsotaan ottavan fyy-
sisen tyokyvyn yllapitdmisen lisdksi huomioon enemman myos henkisen ja sosiaali-
sen tyokyvyn. (Tykytoiminta 2015.) Tykytoiminta on laaja-alaista toimintaa tyonteki-
jan hyvinvoinnin ja jaksamisen parantamiseksi. Nykyaan erilaisia tykytoimintaa tar-
joavia yrityksid l0ytyy runsaasti eri toimialoilta. Matkailuyritysten nakékulmasta tyo-
hyvinvointipalvelut keskittyvat esimerkiksi tydympariston ulkopuolella pidettavaan

virkistyspaivaan.

Virkistyspaivat ovat osa tyohyvinvointia ja tykytoimintaa. Virkistyspdivan toiminta voi
koostua monesta eri elementista, esimerkiksi tydyhteisén ilmapiiria kohottavasti illal-
lisesta ja saunomisesta, urheilusta ja liikunnasta, tai siihen voi yhdistaa myés amma-
tillisten taitojen kehittamista, esimerkiksi ajankohtaisen luennon avulla. Latvalan ja
Tulirannan (2014, 26) tutkimuksen mukaan ymparisto, viihtyisyys, palveluiden raata-
I6itdvyys ja hinta ovat tarkeimmat tekijat tyohyvinvointipdivan suunnittelussa. Nopea
padsy kohteeseen ei puolestaan ollut niin tarkea. (Latvala & Tuliranta 2014, 26.) Huo-
nosta taloustilanteesta huolimatta urheilu-, huvi- ja virkistystoiminta-alojen yritysten
liikevaihdot ovat kasvaneet vuodesta 2010 Iahtien ja kasvu nayttaa jatkuvan edelleen

(Syksyn 2015 toimialojen ndkymat 2015).
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Kokouspalvelut

Erilaisia kokouksia on lukuisia, ja kokouksiin liittyva kasitteistd vaihtelee niin maan-
osien, maiden kuin jarjestajienkin kesken. Rautiainen ja Siiskonen (2013, 14) maarit-
televat kokouksen tilaisuudeksi, jossa ihmiset kokoontuvat pohtimaan jotakin asiaa.
Kokous on kestoltaan rajattu. Se pidetaan paatoksentekoa, ideointia, tilannekat-
sausta, ongelmanratkaisua tai jostakin asiasta tiedottamista varten. Kokous voidaan
my0s kasittaa yleistermina tilaisuuksille, jotka mahdollistavat kommunikaation. (Rau-

tiainen & Siiskonen 2013, 14.)

Blinnikka ja Kuha (2004, 13—14) viittaavat teoksessaan IAPCO:n (International Asso-
ciation of Professional Congress Organizers) kasitteisiin ja nilden maaritelmiin, joita
Suomessa yleensa kdytetdaan. IAPCO:n mukaan kokous ja konferenssi voidaan nahda
synonyymeina keskendan. Ne ovat jarjestettyja keskusteluja, asioiden selvittelya, on-
gelmanratkaisua ja konsultointia varten. Kongressi on puolestaan konferenssia paljon
isompi tapahtuma, kestoltaan pidempi ja rajautuu yleensa yhden aiheen ymparille.

(Blinnikka & Kuha 2004, 13-14.)

Yritysten jarjestamien kokouksien tarkoituksena on esimerkiksi kdyda lapi tietoa uu-
desta tuotteesta tai palvelusta tai myynnin lisédminen. Kun osallistujia on vahintaan
10, joista yli 60 % on suomalaisia, puhutaan kotimaisesta kokouksesta. Kokous muut-
tuu kansainvaliseksi kokoukseksi, kun osallistujia on vahintdaan kahdesta muusta
maasta Suomen lisaksi ja ulkomaalaisten osallistujien madara on yli 20 %. (Rautiainen

& Siiskonen 2013, 15.)

Saksa on Euroopan johtava maa kokousten jarjestamisessa ja maailmanlaajuisestikin
toinen Yhdysvaltojen jalkeen. Saksalainen German Convention Bureau (GCB) on teh-
nyt tutkimuksen, Meeting and Conventions 2030: megatrends shaping our industry,

joka tutkii tulevaisuuden kokouksien ominaisuuksia kahdeksan megatrendin avulla.

Tutkimuksessa esiin nousi erityisesti teknologian vaikutus kokousten jarjestamiseen.
Internet, sosiaalinen media ja mobiililaitteet ovat teknologisen muutoksen |ahtokoh-
tana. Teknologian vaikutus kokousten jarjestamiseen ei ole yksinkertaista. Vaatimuk-

set tulevat olemaan monimutkaisempia, ja samalla on pystyttdava huolehtimaan tieto-
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turvasta. Keskeinen sijainti on edelleen tarkea kokousten jarjestamisessa, vaikka tek-
nologia on mahdollistanut virtuaaliset kokoukset. Sijainti on erityisen tarkea ikaanty-
vélle sukupolvelle, minka vuoksi myos esteettomyys nousee tarkeaan rooliin. Tutki-
muksen mukaan kokouksiin tullaan yhdistamaan entista enemman teknologiaa.
My0s ymparistoystavallisyys ja erilaiset sertifikaatit tulevat olemaan hyvin tarkeita
valintakriteereita kokouspaikkaa valittaessa. Kokousymparistolta odotetaan terveel-
lista ilmapiiria, johon kuuluu esimerkiksi luonnonvalo ja luonnollinen ilmanvaihto.

(Goll & Evers-Wolk 2013, 7-20.)

4 Matkailuyrityksen tunnettuus ja mielikuvat

4.1 Tunnettuuden muodostuminen

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia yrityksesta ja lisatdan yrityksen tunnet-
tuutta. Markkinointiviestinta on vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja sen kautta yri-
tys valittaa tietoa omista arvoista, imagosta, tuotteista ja palveluista potentiaalisille
asiakkaille. Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 225) mukaan hyva markkinointiviestinta
on luovaa, informatiivista ja selkeda, mutta samalla mielenkiintoista. Jokaiselle koh-
deryhmalle suunnitellaan oma viestintdstrategia seka keinot ja kanavat, joilla kohde-
ryhma tavoitetaan parhaiten. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224—-229.) Markkinoin-
tiviestinta on lahtokohta yrityksen tunnettuuden rakentamiselle. Erityisesti pienilla
matkailualan toimijoilla markkinointibudjetti ei ole suuri. Siksi erottuminen kilpaili-

joista on haastavaa ja tarkeaa.

Markkinointiviestinnadn viisi tarkeinta keinoa ovat mainonta, henkilokohtainen myyn-
tityd, menekinedistaminen, suhde- ja tiedostustoiminta ja suoramarkkinointi. Henki-
I6kohtaisen myyntityon jatkuvuus ennen ja jalkeen varsinaisen myyntihetken on tar-
keaa etenkin yritysasiakkaiden kanssa. Yritysasiakkaiden uusintaostokset ovat yrityk-
selle tarkeitd, koska yritysasiakkaita on yleensa huomattavasti vihemman kuin kulut-
taja-asiakkaita. (Puusa ym. 2014, 140-142.) Siksi yritysasiakkaiden suhteiden rakenta-

miseen on kiinnitettdva huomiota.
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Sisaltdmarkkinointi on markkinointitekniikka, jonka avulla luodaan ja jaetaan arvo-
kasta ja ajankohtaista tietoa potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi ja jo ollei-
den asiakkaiden pitamiseksi. Sisaltomarkkinointi ei ole hdiritsevaa vaan ideana on
tarjota asiakkaille tietoa, joka luo heille arvoa, mika myéhemmin palkitsee yrityksen.
Nykyaan ihmiset saavat suuren maaran erilaisia markkinointiviesteja. Hyva sisalto-
markkinointi laittaa ihmisen pysahtymaan, lukemaan ja ajattelemaan eri tavalla kuin
aikaisemmin. (What Is Content Marketing n.d.) Aitous, kdytdannollisyys ja saavutetta-
vuus ovat menestyvan sisdaltomarkkinoinnin aineksia. Aitous kuvaa sita, etta tuotettu
materiaali ei ole sellaista, jonka muut ovat jo kertoneet moneen kertaan. Kaytannolli-
syys voidaan jakaa informatiiviseen ja viihdyttavaan sisaltoon. Saavutettavuudella py-
ritddan markkinointimateriaalin lukemisen helppouteen ja potentiaalisten asiakkaiden
sitoutumiseen siihen. Aitous, kaytannollisyys ja saavutettavuus pitda ottaa huomioon
kaikessa julkaistavassa markkinointimateriaalissa. (DeMers 2015a.) Yrityksesta riip-
puen sisdltomarkkinoinnin tavoitteet vaihtelevat. N&ita ovat esimerkiksi brandin ja
tunnettuuden lisddminen, asiakaspalvelun ja lisdamyynnin kehittaminen nykyisille asi-

akkaille ja asiakasuskollisuuden parantaminen. (Pulizzi 2011.)

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat nykyajan markkinoinnin trendeja.
Online-markkinoinnin merkitys kasvaa tulevaisuudessa. Online-markkinoinnissa kil-
paileva yritys on aina vain muutaman klikkauksen paassa. (Barczewski & Nordbeck
2015, 26.) Konferenssien ja kokousten jarjestdjille internet on ensisijainen tiedon-
lahde tapahtumaa suunniteltaessa. Monet yritykset kayttavat sosiaalisen median ka-
navia tehostaakseen omaa markkinointiaan. Facebook, Twitter ja Youtube ovat esi-
merkkeja sosiaalisen median kanavista. Yritykselta vaaditaan panostusta eri kanavien
yllapitoon, jos ne haluavat sosiaalisesta mediasta hyddyllisen ja onnistuneen markki-
nointikanavan. Sosiaalinen media on nopea, vuorovaikutteinen, helposti saavutetta-
vissa oleva ja kustannustehokas, minka vuoksi yrityksen on entistd helpompi valittaa
viesteja yrityksestd, markkinoida brandidan ja tuotteitaan ja lisata yrityksen tunnet-

tuutta. (Rogers 2013, 143-145.)

Videomainokset markkinointikeinona alkavat dominoida enemman. Youtube ja Face-
book ovat jo kayttaneet videomainoksia ennenkin, mutta vuonna 2016 myds Google

alkaa kayttaa videomainoksia. Vuoden 2016 trendind on myds mobiililaitteiden mer-
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kityksen kasvaminen markkinoinnissa. Mobiililaitteille optimoidut verkkosivut sailyt-
tavat vield suosionsa, mutta tulevaisuudessa erilaisten sovellusten odotetaan korvaa-
van ne. Tahdn menee vield aikaa, mutta vuoden 2016 odotetaan olevan kaanteente-
keva vuosi, jolloin yritysten omistajat alkavat hyvdksya sovellusten tulon osaksi mark-

kinointia. (DeMers 2015b.)

Tunnettuuden tasot

Laakson (2004, 125) mukaan tunnettuus voidaan jakaa neljdan eri tasoon (Ks. kuvio
1). Lahtokohtana yrityksen ja sen brandin tunnettuudelle on kuluttajan tietoisuus
siitd. Kuluttaja tietda esimerkiksi yrityksen nimen. Jos brandia tai yritysta ei tunneta
milldan tavalla, on hyvin todennakoista, etta kuluttaja ei tule valitsemaan kyseisen
yrityksen palveluita, mika on yrityksen kannalta epasuotuisaa. Tunnettuuden toinen
taso on autettu tunnettuus. Siina kuluttajalle kerrotaan samaan joukkoon kuuluvia
briandeja ja pyydetdan vastaajaa nimedmaan ne, jotka han on aikaisemmin kuullut tai
nahnyt. Autetun tunnettuuden taso kertoo yritykselle, tunteeko kuluttaja brandia
edes nimelta. Talla tasolla ei kuitenkaan vield saada selville osaako kuluttaja yhdistda

brandin oikeaan toimialaan. (Laakso 2004, 125-126.)

Autetusta tunnettuudesta seuraava taso on spontaani tunnettuus. Spontaani tunnet-
tuus on yrityksen kannalta jo huomattavasti parempi vaihtoehto, koska siind kulut-
taja pystyy kertomaan brandin nimen, kun hanta pyydetaan nimedamaan valitun toi-
mialan brandeja ilman valmiiksi annettuja vaihtoehtoja. Tuoteryhmansa tunnetuin
hallitsee kyseista ryhmaa tai toimialaa, minka ansiosta kuluttajat valitsevat sen to-

denndkoisemmin. (Mts. 126-127.)
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_Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 1. Tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

4.2 Mielikuvien syntyminen

Palvelubrandi

Brandi on nimi, termi, merkki, symboli, malli tai ndiden yhdistelma, joiden avulla yri-

tys pyrkii erottautumaan kilpailijoista (Kotler ym. 2014, 260). Grénroosin (2009, 384—
385) mukaan edelld kuvattu brandin maaritelma on laadittu aikoinaan fyysisten tuot-
teiden mukaan, minka vuoksi maaritelmasta puuttuu palveluille ominaiset piirteet,

joita ovat prosessiluonne ja asiakas.

Brandi-imagolla tarkoitetaan asiakkaan mielessa syntyvaa kuvaa tuotteesta tai palve-
lusta. Asiakkaat muodostavat brandi-imagon brandikontaktien ja -suhteiden avulla.
Brandikontaktit voidaan jakaa neljdan luokkaan: palveluviestit, suunnittelematon
viestintd, suunniteltu viestinta ja tuoteviestit. Palveluviesteja ovat esimerkiksi asia-
kaspalvelijan osoittama huomio asiakasta kohtaan ja tietojen saanti. Suunnittelemat-
tomasta viestinndsta esimerkkeja ovat suusanallinen viestinta eli WOM (Word-of-
mouth) ja internetin keskustelupalstat. Suunniteltua viestintdaa ovat mainonta, suora-

mainonta, tapahtumat ja myynninedistaminen. Tuoteviesti on esimerkiksi fyysisen
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tuotteen ulkoasu. Yritys luo brandi-imagon muodostumiselle vaadittavat fyysiset
puitteet, palveluprosessin ja viestinnan. Tavoiteltu brandi-identiteetti on yrityksen tai
markkinoijan kuvaus brandi-imagosta. Jos yritys onnistuu brandi-imagon puitteiden
luomisessa, brandi-imago syntyy ja sen myota myos tavoiteltu brandi-identiteetti.
(Gronroos 2009, 386—389.) Isohaan (2007, 25) mukaan brandi-identiteetilla tarkoite-
taan eri mielleyhtymid, joita toivotaan liitettavan brandin-identiteettiin ja joita myds

yllapidetaan.

Brandin arvo kertoo, kuinka arvokas tuote, palvelu tai ratkaisu on asiakkaalle verrat-
tuna muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Yrityksen nakdkulmasta brandin arvoa

kutsutaan brandipadaomaksi. Jos brandin arvo laskee, asiakas pohtii todennakoisem-
min myos muita vaihtoehtoja. Mitd enemman brandin arvo nousee, sitd todennakaoi-

semmin asiakas pysyy yrityksen asiakkaana jatkossakin.

Yleisesti ajatellaan, ettd brandiaseman voi saavuttaa vain kuluttajamarkkinoilla, tava-
rabisneksissa tai maailmanlaajuisesti toimivat yritykset. Brandiaseman voi saavuttaa
kuitenkin myo6s business-to-business-markkinoilla, palvelu- ja henkilobisneksessa ja
paikallistasolla. Ropen (2011, 54) mukaan paikallisilla business-to-business-markki-
noilla riittad, kun kohderyhma tuntee yrityksen ja yrityksen brandiasema on suun-
nattu kohderyhmalle. (Rope 2011, 54.) Usein brandit yhdistetaan fyysisiin tuotteisiin,
mutta nykyaan palvelubrandi nousee viahitellen esiin (Gronroos 2009, 384). Joitakin
vahvoja kansainvilisia palvelubrandeja, kuten American Express ja British Airways, on
ollut jo vuosia, mutta palveluiden branddaaminen on viime vuosikymmenen aikana al-
kanut levitd laajemmalle (Keller 2013, 42). Palvelut ovat prosesseja ja palvelubrandin
ydin on palveluprosessissa. Toisin kuin fyysisen tuotteen brandin rakentamisessa,
palvelubrandin kehittamisen perustana on asiakas. Asiakas osallistuu palvelubrandin
kehittdamiseen. Palvelubrandin kehittamisessa tulee muistaa, etta ytimena on palve-
luprosessi ja sen hallitseminen ja kehittaminen. Tavoitteena on luoda asiakkaille posi-
tiivisia brandikontakteja. Markkinointiviestinnan keinot eivat pelkastaan riita luo-
maan positiivista brandikontaktia, vaan ne ovat enemmankin tukitoimintoja. Samoin
markkinointiviestinta ei korjaa negatiivista brandikontaktia, vaan silloin pitda kehittda
palveluprosessia. Sisdinen brandin kehittdaminen on tarkeda brandi-identiteetin kehit-

tamisessa. (Gronroos 2009, 384—394.)
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Imago ja mielikuvat

Brandi-imago ja yrityksen imago eivat tarkoita aivan samaa asiaa, vaikka ne ovatkin
Iahelld toisiaan. Imago viestii odotuksista ja suodattaa havaintoja. Ihmiset ovat vas-
taanottavaisempia markkinointiviestintdaa kohtaa, kun yrityksen imago on hyva. Hy-
van imagon turvin asiakkaat antavat myos pienia teknisia tai toiminnalliseen laatuun
liittyvid ongelmia helpommin anteeksi. Negatiivisella imagolla on pédinvastaiset vaiku-

tukset. Neutraalista imagosta ei ole haittaa, eikd hyotya. (Gréonroos 2009, 396—398.)

Ihmiset muodostavat yrityksista ja niiden tarjoamista tuotteista ja palveluista mieli-
kuvia. Ropen (2011, 51-52) mukaan imago ja mielikuva tarkoittavat samaa asiaa ja
yrityksesta muodostettua mielikuvaa kutsutaan yrityskuvaksi. Kaikki nama kolme ter-
mia tarkoittavat siis kdytannossa samaa eli ihmisen kasitysta jostakin asiasta (Rope
2011, 51.) My0s yritykset itse muodostavat mielikuvia toiminnastaan. Tavoitekuva on
mielikuva, jonka yritys on asettanut tavoitteekseen. Asiakkaiden mielikuvien ja yrityk-
sen asettaman tavoitekuvan tulee vastata mahdollisimman paljon toisiaan. Jos mieli-
kuvien valilla on eroavaisuuksia, on yrityksen syyta selvittaa, mista eroavaisuudet

johtuvat. (Isohookana 2007, 20.)

Mielikuvat muodostuvat kahdesta osa-alueesta: toiminnallisesta ja emotionaalisesta.
Toiminnalliseen osa-alueeseen kuuluvat yrityksen tuotteet, hinnat ja toimipaikan ul-
koasu. Emotionaalinen puoli pitda sisdllaan ihmisten tunteet ja asenteet yritysta ja
sen palveluita kohtaan. Yrityksen eri asiakassegmenteilla ei valttamatta ole samanlai-
sia mielikuvia yrityksesta. (Puusa ym. 2014, 225.) Savutuvan Apajan yritys- ja kulut-
taja-asiakkailla voi olla erilaisia mielikuvia yrityksesta. Mielikuva voi syntya lyhyellakin
aikavalilla (Puusa ym. 2014, 227). Mielikuva syntyy yrityksen tuotteesta, viestinnasta,
toimipaikasta tai yrityksen edustajasta (Rope 2011, 51-52). Sen syntyyn vaikuttavat
ihmisten tarpeet, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Asen-
teet ja ennakkoluulot muodostavat ison osan mielikuvista. Tiedot ja kokemukset pe-

rustuvat puolestaan tosiasioihin. (Isohookana 2007, 20.)

Mielikuva voi olla positiivinen, negatiivinen tai neutraali. Yritykset tiedostavat yha
useammin mielikuvien vaikutuksen asiakkaan ostopdattkseen. Matkailutuote on
usein aineeton, minka takia imagolla ja mielikuvilla on iso rooli palveluiden suunnitte-

lussa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 203). Palveluita myydaan mielikuvilla. Siksi on
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tarkeaa, etta yritys tietoisesti vaikuttaa siita syntyviin mielikuviin ja sen myota myos
yrityksen tunnettuuteen. (Puusa ym. 2014, 213.) Yritysten tulee myds tutkia siita
muodostettuja mielikuvia ja kehittda toimintaansa tarpeen mukaan (Isohookana
2007, 21). Mielikuvien kehittamisstrategioina on kaksi vaihtoehtoa: heikkojen omi-
naisuuksien pelastaminen tai myyntivalttien luominen. Heikkojen ominaisuuksia pe-
lastamisella kohotetaan yrityksesta muodostettujen heikkojen mielikuvien ominai-
suuksia niin, ettd ne saadaan kilpailijoiden kanssa samalle tasolle. Tama strategia on
kaytetympi kuin myyntivalttien luominen, koska yritykset usein ajattelevat toimin-
tansa olevan paremmalla tasolla kuin mita mielikuvat kertovat. Heikkojen ominai-
suuksien pelastamiselle ei kuitenkaan yleensa saavuteta kilpailuetua. Myyntivalttien
luomisella pyritdan erottautumaan selvasti muista kilpailijoista. Myyntivaltiksi taytyy
valita asia, jota asiakkaat arvostavat. (Rope 2005, 200-201.) Mielikuva on aina sub-
jektiivinen eli henkilokohtainen (Rope 2011, 52). Taman takia yritys ei pysty kokonais-
valtaisesti hallitsemaan ihmisten mielissa syntyviin mielikuviin, mutta yritys voi osal-

taan kuitenkin edesauttaa haluamiensa mielikuvien syntymista.

Yrityksen maine

Maine muodostuu ihmisten kertomista tarinoista yrityksesta (Aula & Heinonen 2011,
12). Puusa ja muut viittaavat teoksessaan Tuomisen vaitoskirjaan, jonka mukaan
maine muodostuu pidemman ajan kuluessa kuin yrityksen imago (Puusa ym. 2014,
227). Maine on kollektiivinen eli yhteiséllinen. Maine ei siis kerro jokaisen yksittdisen
henkilén mielikuvaa yrityksesta ja sen tuottamista palveluista. (Rope 2011, 52-53.)
Yrityksilla on aina olemassa jonkinlainen maine. Maine syntyy, vaikka yritys ei sita tie-
toisesti rakentaisikaan, minka takia yrityksen kannattaa tietoisesti itse rakentaa sita,
jottei maineesta tule huonoa vaan yksi yrityksen kantavista voimavaroista (Puusa ym.
2014, 227). Maine koostuu yrityksen menneisyydestd, nykytilanteesta ja tulevaisuu-
den odotuksista (Aula & Heinonen 2011, 14). Yrityksellad voi olla useita maineita eri
osa-alueisiin, esimerkiksi hintaan ja laatuun liittyen. Maine levidaa helposti Word-of-

mouth (WOM) eli suusanallisen viestinnan kautta. (Puusa ym. 2014, 226.)
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Maine ja mielikuvat liittyvat tiiviisti toisiinsa. Aulan ja Heinosen esittdma maineen ra-
kentamisen nelikentta kuvaa yrityksen todellisuuden ja siita muodostettujen mieliku-
vien suhdetta (Ks. kuvio 2). Maineen rakentamisen nelikenttd vertaa asiakkaan mieli-
kuvien ja todellisen kokemuksen suhdetta. Maineen toiminnallinen ongelma on yri-
tyksen kannalta huonoin tilanne. Siina seka yrityksestd muodostetut mielikuvat etta
todellisuus ovat negatiivisia. Maineansassa mielikuvat yrityksesta ovat positiivisia,
mutta todellisuus ei vastaa mielikuvia. Kun sidosryhman kokemukset yrityksesta ja
sen tuottamista palveluista ovat hyvid, mutta silti yrityksen maine on huone, on ky-
seessa maineen viestinnallinen ongelma. Yritys tavoittelee tavoitemainetta, jossa
seka yrityksen maine etta mielikuvat yrityksesta ovat erinomaisia. (Aula & Heinonen

2011, 12-14.)

= TODELLISUUS +

Y MAINEANSA TAVOITEMAINE +
Mainettaan huonompi Erinomainen maine
= =
S S
-] ]
= =
w m
= - =
TOIMINNALLINEN VIESTINNALLINEN
ONGELMA ONGELMA
Huono maine Mainettaan parempi

- TODELLISUUS +

Kuvio 2. Maineen rakentamisen nelikentta (Aula & Heinonen 2011, 13)
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelma

Opinndytetyon ensisijaisena tavoitteena oli selvittda Savutuvan Apajan tunnettuutta
potentiaalisten keskisuomalaisten yritysasiakkaiden keskuudessa. Tutkimuksen tar-
koituksena oli selvittda tunnetaanko yritysta ja miten yritys ja sen tarjoamat palvelut
tunnetaan Keski-Suomessa. Toissijaisena tavoitteena oli tutkia potentiaalisten yritys-
asiakkaiden muodostamia mielikuvia Savutuvan Apajasta ja niiden vastaavuutta yri-

tyksen mielikuviin itsestaan.

Opinndytetyon tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen. Laadullisen tutkimuksen
tavoitteena on ymmartaa ilmiota ja tulkita sita. Tutkimuksessa huomio kiinnittyy tut-
kittavien nakemyksiin. Laadullinen tutkimus tutkii yksittaisia tapauksia, eika pyri yleis-
tamaan tutkimustuloksia kuten maarallinen tutkimus. N&in ollen tulokset patevat
vain kohdetapauksessa. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan sanoja ja lauseita nu-
meroiden sijaan. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd vuorovaikutus tutkijan ja

tutkittavien valilla. (Kananen 2014, 16-19.)

Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat voidaan jakaa sekundaarisiin ja pri-
maarisiin. Sekundaaria |ahteita ovat erilaiset dokumentit, esimerkiksi kirjat. Primaari-
set lahteet jaetaan havainnointeihin, haastatteluihin ja kyselyihin. (Mts. 64.) Opin-
naytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytettiin haastatteluita. Erilaisia haastattelu-
tyyppeja on olemassa esimerkiksi lomake-, teema- ja syvahaastattelu. Haastattelut

voidaan suorittaa yksilo- tai ryhmahaastatteluina.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina puhelinhaastatteluina. Puo-
listrukturoitu haastattelu eroaa strukturoidusta haastattelusta niin, ettd kysymykset
ovat samat kaikille haastateltaville, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole annettu
haastateltaville (Valli & Aaltola 2015, 29). Haastattelupohjassa ainoastaan yhdessa
haastateltavien taustatietoihin liittyvassa kysymyksessa oli valmiit vastausvaihtoeh-
dot. Puolistrukturoidulla haastattelulla pyritdan saamaan esiin haastateltavien omia

mielipiteita. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollisti tutkimuksen tekemisen usean
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haastattelijan voimin. Valmiin haastattelurungon avulla jokainen haastattelija pystyi

etenemadan ja tuottamaan tietoa halutuista aiheista.

Hirsjarvi ja Hurme (2015, 65) viittaa teoksessaan Dreverin teokseen Using semi-struc-
tured interviews in small-scale research, jonka mukaan puolistrukturoiduilla puhelin-
haastatteluilla voidaan tavoittaa kiireisia tai kauempana asuvia henkildita. Opinnay-
tetyon tutkimusosuudessa haastateltiin yrityksien edustajia Keski-Suomen alueelta.
Yritysten edustajat ovat yleensa kiireisia tydpaivansa aikana. Tama on yksi syy, minka
vuoksi lyhyt puhelinhaastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi. Puolistrukturoidulla
puhelinhaastattelussa haastateltava ei ollut valmistautunut haastatteluun, esimer-
kiksi etsimall tietoa yrityksestd etukdteen. Ndin voidaan parantaa myos tutkimuksen
luotettavuutta. Lisaksi puhelinhaastattelun etuina ovat sen nopeus ja pienet kustan-
nukset verrattuna kdyntihaastatteluihin. Puhelinhaastattelu ei kuitenkaan voi olla
pitkd vaan sen tulee olla lyhyt ja selked. Kysymysten asettelussa pitda ottaa huomi-
oon, ettd kysymykset ovat helposti ymmarrettavissa. Puhelinhaastatteluiden vastaus-
aktiivisuutta pidetdaan hyvana, mutta siihen voi vaikuttaa esimerkiksi ihmisten halut-
tomuus vastata tuntemattomiin numeroihin (Melkas n.d.) Ongelma on ehka suu-
rempi kuluttaja-asiakkaiden kohdalla, koska yrityksille tuntemattomiin numeroihin
vastaaminen on arkipdivaisempaa kuin yksityisille henkilGille. Puhelinhaastattelun
avulla saadaan myos helpommin oikea ihminen vastaamaan haastatteluun kuin yrit-

tamalla sopia kayntihaastattelu kiireellisten yritysten edustajien kanssa.

Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden
koulutusohjelman Customer insight -opintojakson opettajan ja opiskelijoiden kanssa.
Yhdeksan suomenkielistad opiskelijaa auttoi kerdamaan tutkimusaineisto suoritta-

malla puhelinhaastatteluita opinnaytetyontekijan lisaksi.

Haastattelukysymysten laadinnassa otettiin huomioon seka opinnaytetyon etta Cus-
tomer Insight -opintojakson tavoitteet. Haastattelukysymysten pohja tehtiin Webro-
pol -ohjelmaan (Ks. liite 2). Opinnaytetyontekija ohjeisti liiketalouden opiskelijoita
haastatteluiden tekemiseen. Ohjeistukseen kuului valmiiksi laadittujen kysymysten
lapikdyminen kasvotusten ja ohjeistus kuinka haastattelut suoritetaan. Jokaiselle
opiskelijalle Iahetettiin vield sahkoposti, jonka liitteena oli johdanto haastatteluun,

haastattelukysymykset ja lista kontaktoitavista yrityksista yhteystietoineen seka linkki
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Webropol -ohjelmalla luotuun haastattelupohjaan. Johdanto luotiin haastattelun al-
kuun helpottamaan ja yhtendistamaan liiketalouden opiskelijoiden haastatteluiden
toteuttamista (Ks. liite 1). Opinndytetydntekija toteutti haastattelut johdantoa mu-
kaillen. Kontaktoitavat yritykset jaettiin niin, etta jokainen liiketalouden opiskelija sai
kahdeksan kontaktoitavaa yritysta ja opinnaytetyontekija otti yhteyttd 12 yritykseen.

Yhteydenotot yrityksiin toteutettiin neljan arkipaivan aikana 10-14.11.2015.

Haastattelupohja tehtiin mahdollisimman helppokayttoiseksi, jotta haastattelijat pys-
tyivat tdydentamaan sen puhelinhaastattelun aikana. Haastattelun johdanto liitettiin
haastattelupohjaan ennen haastattelukysymyksia. Pohja luotiin yhdelle sivulle, jottei
haastattelijoiden tarvitse edetd kysymysten kanssa seuraavalle sivulle, minka aikana
esimerkiksi internet -yhteys olisi saattanut katketa. Haastattelun 11 kysymyksesta 10
oli avoimia. Avointen kysymysten vastausten pituutta ei rajoitettu, jottei haastatteli-
joille tulisi ongelmia mahdollisten pitkien vastausten kanssa. Haastattelupohjasta
luotiin julkinen linkki, joka valitettiin haastattelijoille sahkopostin kautta. Yhden linkin

kautta haastattelijoilla oli mahdollisuus tayttaa vastaukset useampaan kertaan.

Haastattelupohjan kahdella ensimmaisella kysymyksella kartoitettiin haastateltavien
taustatietoja. Kolme seuraavaa kysymysta pureutui Savutuvan Apajan tunnettuu-
teen. Tunnettuudesta tutkittiin spontaania ja autettua tunnettuutta ja mita vastaajat
tiesivat Savutuvan Apajasta. Kysymykset 6-7 selvittivat haastateltavien mielikuvia yri-
tyksestd. Haastattelun loppupuolella haluttiin vielad selvittdaa, mita kautta haastatelta-
vat olivat saaneet tietoa Savutuvan Apajasta ja mitd kautta yrityksesta haluttaisiin
saada tietoa. Lopuksi tiedusteltiin vield tarkeitd ominaisuuksia tapahtuma- ja virkis-
tyspalveluiden valinnassa. Toimeksiantajan toiveesta, haastattelun lopussa tiedustel-
tiin vield vastaajien halukkuutta saada lisatietoa Savutuvan Apajasta. Viimeisen kysy-
myksen vastaukset eivat tule julki opinndytetydssa vaan ne vilitettiin vain toimeksi-

antajalle.

Haastateltavien yritysten valinta tutkimukseen

Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena oli tutkia Savutuvan Apajan tunnettuutta. Tut-

kimusjoukon valintaa ajatellen tehtiin rajaus yritysten valilla, jotka ovat jo olleet Sa-
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vutuvan Apajan asiakkaina ja yritykset, jotka eivat ole olleet. Savutuvan Apajan asiak-
kaina olleet tuntevat yrityksen jo ainakin jollakin tasolla, joten paadyttiin etsimaan
yrityksia, jotka eivat ole olleet asiakkaina. Tapahtuma- ja virkistyspalveluita jarjeste-
taan yleensa, kun yrityksella menee hyvin tai se haluaa kiittaa henkiléstéaan. Taman

takia tutkimusjoukkoon haluttiin kasvavia yrityksia.

Yritysten valinta tutkimukseen aloitettiin tutkimalla Kauppalehden julkaisemia listoja
eniten kasvaneista yrityksista Keski-Suomen alueella. Listojen tiedot perustuvat
Kauppalehteen kuuluvan Balance Consultingin analyyseihin. Yrityksien taloudellinen
suorituskyky on pisteytetty useiden tunnuslukujen pohjalta. Listalle padsseiden yri-

tysten minimi liikevaihto on 0,5 miljoonaa euroa. (Eniten kasvaneet n.d.)

Toimeksiantajan toiveiden mukaan pienimpia yrityksia henkiloston maaraa katsot-
tuna ei otettu tutkimukseen mukaan. Eniten kasvaneiden yritysten henkiloston maa-
rat etsittiin kdyttamalla apuna Taloussanomien Yrityshaku -toimintoa, minka avulla
pystyttiin I0ytamaan perustiedot yrityksista (Yritystietopalvelu n.d). Kauppalehden
eniten Keski-Suomen alueella kasvaneiden yritysten lista kaytiin l1api Taloussanomien
Yrityshaku -toimintoa apuna kayttaen. Talla tavalla listalta poissuljettiin yrityksia, joi-
den henkildstd on tdman tai edellisen vuoden aikana ollut alle 15. Muitakin yrityksia
poistettiin jo tdssa vaiheessa, esimerkiksi sen takia, ettd heidan henkiloston maaraa
ei I6ytynyt Taloussanomien sivuilta. Taman jalkeen sen hetkisen listan 483 yrityksesta
oli jaljelld 113 yritysta. Seuraavaksi listalla olevia yrityksia verrattiin Savutuvan Apajan
asiakasrekisteriin. Jos listalta [6ytyi joku yritys, joka on jo Savutuvan Apajan asiakas-
rekisterissa, se poistettiin listalta. Opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia Savutuvan
Apajan tunnettuutta potentiaalisten keskisuomalaisten yritysten parissa ja heidan
mielikuvia yrityksesta. Taman takia tutkimukseen ei haluttu ottaa mukaan yrityksia,
jotka ovat jo olleet Savutuvan Apajan asiakkaita. Lisdksi listalta poistettiin vield har-
kinnanvaraisesti joitakin yrityksia, joilta ei tarkempien tiedustelujen jalkeen |6ytynyt-
kaan toimipistetta tai yhteystietoja Keski-Suomesta. Haastateltavien yritysten toi-
miala ei vaikuttanut tutkimusjoukon valintaan. Tutkimusjoukon yritykset toimivat

usealla eri toimialalla. Lopulta potentiaalisia haastateltavia yrityksia jai jaljelle 84.

Tutkimukseen otettiin yrityksia eri puolelta Keski-Suomea. On otettava huomioon

Keski-Suomen rakenne. Jyvaskyla on Keski-Suomen maakuntakeskus ja ylivoimaisesti
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maakunnan suurin kaupunki. On luonnollista, etta suurin osa yrityksista ja eniten kas-
vaneista yrityksista sijaitsee Jyvaskyldassa, minka vuoksi tutkimusjoukon yrityksistakin
suuri osa on Jyvaskylasta. Tutkimukseen vastanneiden yritysten sijainti on voinut vai-
kuttaa tutkimuksen tulokseen. Esimerkiksi Jyvaskyldssa tai Iahelld toimeksiantajaa
toimiva yritys tietda luultavasti Savutuvan Apajan paremmin kuin kauempana sijait-

seva yritys.

Kasvavien yritysten valinnalla oli tavoitteena vaikuttaa myds haastateltavien vastaus-
aktiivisuuteen. Kun haastateltavalle kerrotaan, ettd heidan yritys on valittu tutkimuk-
seen eniten kasvaneiden keskisuomalaisten yritysten listalta, ajateltiin silla olevan
positiivinen vaikutus vastaushalukkuuteen. Jos yritykset olisi valittu sattumanvarai-
sesti, haastateltaville olisi voinut tulla mielikuva, ettd he ovat vain yksi yritys isosta

joukosta, eikd heidan vastauksellaan valttamatta ole suurtakaan merkitysta.

5.2 Tutkimustulosten analysointi ja luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen analysointi

Laadullisen tutkimuksen analysointi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen, joita ovat ai-
neiston yhteismitallistaminen, koodaus, luokittelu ja yhdistaminen. Tutkimusaineis-
toa tarkastellaan analyysin jokaisessa vaiheessa mielessa pitden tutkimusongelma ja

tutkimuskysymykset. (Kananen 2014, 99-101.)

Aineiston yhteismitallistaminen tapahtuu litteroinnin avulla. Aineisto kerattiin puhe-
linhaastatteluilla, jonka aikana haastattelijat kirjasivat haastateltavan vastaukset
Webpolin -haastattelupohjaan. Haastatteluita ei nauhoitettu. Litterointi alkoi jo ai-
neistonkeruu vaiheessa, kun haastattelijat muotoilivat haastateltavien vastaukset kir-
jalliseen muotoon. Litteroinnissa on useampia tasoja. Tarkimmalla tasolla otetaan
huomioon erilaiset eleet ja ddnenpainot. Karkealla tasolla, mika on yleisesti kaytetty,
poimitaan lauseen paaasia tiivistettyna. Yleiskielisessa litteroinnissa muutetaan teks-

timuotoinen aineisto kirjakielelle. Propositiotasolla vain aineiston ydin kirjataan ylos.
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(Mts. 101-102.) Opinnaytetydssa litterointi on tapahtunut karkealla propositiota-
solla, jolla haastattelijat ovat kirjanneet haastateltavien vastauksien ydinasiat haas-

tattelupohjaan.

Litteroinnin jalkeen vuorossa on tekstin koodaus. Tutkimusaineisto siirrettiin Webro-
pol -ohjelmasta Word -tiedostomuotoon aineiston koodaamista ja luokittelua varten.
Koodauksen avulla keratty aineisto saatetaan analysoitavaan muotoon. Aineistoa pi-
taa selkeyttaa ja tiivistda. Tama tapahtuu yhdistelemalld samaa tarkoittavia asioita
vhden koodin alle. Aineiston koodaukselle ei olemassa yhtd kaavaa, vaan se ldhtee
aina tutkijasta liikkeelle. Kun aineisto on koodattu, seuraa luokittelu -vaihe. Luokit-
telu tai kategorisointi tapahtuu etsimalla yhdistavia tekijoita aiemmin koodatuille asi-
oille. Opinnaytetydssa on kaytetty seka aineisto etta teorialdhtoista luokittelua. Ai-
neistolahtodisessa luokittelussa teksti maarittelee luokittelun. Teorialahtdisessa luo-
kittelussa apuna kaytetaan teoria-osuudessa kaytettyja kasitteita ja luokitteluja.

(Mts. 103-113.)

Tutkimusaineiston analysoinnin ratkaisut taytyy perustella. Aineistoa analysoidessa
tulee pitda mielessa tutkimusongelma ja -kysymykset. Aineistoa kohtaan pitda olla
jotakin ennakko-odotuksia, jotta tietdaa, mita yrittaa saada selville, mutta se ei saa
vaikuttaa liikaa tutkimustulosten etsintaan. Tutkimusaineisto on pdasaantoisesti ana-
lysoitu laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmilld, mutta osaa haastattelukysy-
myksistd on analysoitu myods maarallisin keinoin, niiden numeeristen arvojen takia.

Nadiden tulosten analysointiin on kdytetty Webropol -ohjelman analysointitydkaluja.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi eroaa maarallisen tutkimuksen luo-
tettavuuden arvioinnista. Kananen (2014, 145) viittaa teoksessaan Tuomen ja Sara-
jarven teokseen, jonka mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei
ole selkeda ohjetta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuu pitkalti tutkijan
omiin arviointeihin ja perusteluihin. Tarkeaa on kuitenkin ottaa luotettavuus -tekijat
huomioon jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Jalkeenpéin tutkimuksen luotetta-

vuutta on enda vaikea parantaa. (Kananen 2014, 145-146.)
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Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden yksi tarkeimmista asioista
on opinnadytetydn riittava dokumentointi. Opinnadytetyon tiedonkeruu-, analysointi-
ja tulkintamenetelmien valintojen syyt pitda perustella. Saturaatio eli kylladntyminen
tarkoittaa sita, etta eri haastateltavien vastaukset alkavat toistamaan toisiaan. Kun
ndin tapahtuu, on saavutettu saturaatio eli kyllaantymispiste. (Mts. 150-154.) Opin-
naytetyon haastatteluita suoritti yhteensa 10 haastattelijaa samanaikaisesti. Opin-
nadytetyontekija seurasi haastateltavien vastauksia Webropol -ohjelmasta haastatte-
luiden edetessa. Jokainen haastattelija sai soittaa heille annettuihin yrityksiin, vaikka
saturaatio olisikin saavutettu jo, koska haastatteluiden tekeminen oli liiketalouden

opiskelijoille oppimistilanne.

Haastatteluissa haastattelijan asema on tarked. Haastattelija voi tietoisesti tai tiedos-
tamatta vaikuttaa haastateltavan vastauksiin esimerkiksi sanavalinnoilla tai ohjaavilla
jatkokysymyksilla. Tutkimuksessa haastattelijoina toimii useita haastattelijoita. Jokai-
sella haastattelijalla on omanlainen tapa suorittaa haastattelu ja olla vuorovaikutuk-
sessa haastateltavien kanssa. Tutkimustulosten luotettavuutta parantaa se, etta tu-
loksissa ei ndy pelkdstaan yhden haastattelijan vaikutus haastateltaviin. Kaikkia haas-
tattelijoita ohjeistettiin haastatteluiden suorittamisessa, jotta yhteinen tavoite sai-

lyisi.

6 Tutkimustulokset

6.1 Savutuvan Apajan tunnettuus

Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen valituista 84 yrityksesta haastatteluihin vastasi 28 yritysta. Vastaajien
asema yrityksessa vaihteli suuresti. Eniten vastanneiden keskuudessa oli toimitusjoh-
tajia ja hallinnollisten tehtavien paallikoita, esimerkiksi taloushallintopaallikoita, joita
molempia oli kuusi. Seuraavaksi eniten vastanneiden joukossa oli toimistotyonteki-
jOita, joita vastaajista oli nelja henkiloa. Loput haastatellut tyoskentelivat usein erilai-
sissa johto- ja asiantuntijatehtadvissa ja eri osastojen paallikkdind. Vastauksia saatiin

myo0s assistenteilta ja yritysten tyontekijoiltd. Haastattelun taustatietona kysyttiin
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myo0s, kuinka usein yritys kdyttaa tapahtuma- ja virkistyspalveluita. Yli puolet vastan-
neista, 15 yritysta, vastasi kayttavansa kyseisia palveluita pari kertaa vuodessa. Seit-
seman yritysta kdyttaa tapahtuma- ja virkistyspalveluita kuukausittain. Harvemmin

palveluita kayttaa viisi yritysta ja viikoittain vain yksi vastanneista.

Savutuvan Apajan tunnettuus keskisuomalaisten yritysasiakkaiden keskuudessa

Taustatietojen selvittamisen jalkeen, selvitettiin Savutuvan Apajan tunnettuutta.
Tunnettuutta tarkasteltiin Laakson (2004, 125) tunnettuuden tasot -kuvion avulla.
Yrityksen tunnettuus lahtee siitd, etta asiakas tietdaa esimerkiksi yrityksen nimen.
Haastatteluissa aloitettiin kuitenkin spontaanista tunnettuudesta. Haastateltavia pyy-
dettiin nimeamaan kolme ensimmaisena mieleen tulevaa tapahtuma- ja virkistyspal-
veluita tarjoavaa yritysta Keski-Suomen alueelta. Yksikdan vastaajista ei maininnut
Savutuvan Apajaa. Kolme eniten mainittua yritysta olivat Peurunka, Laajavuori tai
Laajis ja Himos. Peurunka oli ylivoimaisesti useimmin ensimmaisten mainittujen jou-
kossa. Yli puolet, 15 haastateltavaa, mainitsi Peurungan. Laajavuoren mainitsi 7 hen-
kilod ja Himoksen 6. Jokainen néista on isoja toimijoita Keski-Suomen alueella verrat-
tuna Savutuvan Apajaan. Vastausten joukossa oli myos pienempia yrityksia, esimer-

kiksi Varjolan tila.

Autettua tunnettuutta selvitettiin kysymalla haastateltavilta suoraan, tietdavatko he
yritysta nimelta Savutuvan Apaja. Suurin osa, 23 haastateltavaa, tiesi Savutuvan Apa-
jan, ja viisi vastaajaa ei ollut koskaan kuullut Savutuvan Apajasta. Tunnettuuden ta-
soilla Savutuvan Apaja sijoittuu kahdelle alimmaiselle tasolle. Brandin tai yrityksen ni-
mea ei tunnisteta ollenkaan -tasolla, vastauksia oli viisi. Seuraavalla autetun tunnet-
tuuden tasolla olivat loput 23 vastausta. Spontaanin tunnettuuden tasolle tadssa tutki-
muksessa Savutuvan Apaja ei yltanyt. Tuoteryhmansa tunnetuin -tasoa ei tutkimuk-

sessa tutkittu toimialan laajuuden takia.

Tunnettuuden tasojen jalkeen selvitettiin, mitd haastateltavat yritykset kdytannossa
tietavat Savutuvan Apajasta. Savutuvan Apajan tarjontaan kuuluvat ravintola-, juhla-,
kokous- ja majoituspalvelut. Opinnaytetyo keskittyy naistd kolmeen ensimmaiseen.

Ravintola- ja tapahtumapalvelut tunnettiin parhaiten (Ks. taulukko 1). Ravintola- tai
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ruokapalvelut mainittiin usein pelkdstaan nimelta. Tutkimustulosten analyysivai-
heessa tapahtumapalvelut jaettiin kolmeen osaan: kokous-, juhla- ja virkistyspalvelut.
Tapahtumapalveluista haastateltavat kertoivat tarkemmin, esimerkiksi minkalaisia
tilaisuuksia he tietavat Savutuvan Apajalla jarjestetyn tai voidaan jarjestaa. Juhlapal-
veluissa tuli ilmi hdiden ja pikkujoulujen jarjestdminen. Saunomismahdollisuus Savu-
tuvan Apajalla tunnettiin myos hyvin. Vajaa puolet vastanneista kertoi siita. Tutki-
muksen kohteen ja rajauksen vuoksi majoituspalveluita ei vastattu niin usein. Majoi-
tuspalvelut mainitsi kuitenkin muutama vastaaja. Yrityksen toimintaymparistosta
muutama vastaaja kertoi sen sijainnista jarven rannalla ja suomalaisuudesta. Lisaksi
muutama vastaaja, jotka aiemmin haastattelussa olivat vastanneet tietdvansa Savu-
tuvan Apajan, ei tiennyt yrityksen nimen lisaksi oikein mitaan muuta Savutuvan Apa-

jasta.

Taulukko 1. Savutuvan Apajan palveluiden tunnettuus

Palvelu Mainintojen maara
‘Tapahtumat 25

Ravintola 14

Saunat 10

Majoitus 2

Ei tietoa 5

Tutkimuksen alussa toimeksiantajan oletuksena oli, etta paikallinen vanhempi suku-
polvi tuntee yrityksen hyvin, mutta nuorempi sukupolvi ja uudet yritykset eivat tunne
yritysta. Savutuvan Apaja ei ilmennyt yhdessdakaan vastauksessa kysyttaessa kolmea
ensimmaisend mieleen tulevaa tapahtuma- ja virkistyspalveluita tarjoavaa yritysta.
Tulos oli melko odotettavissa alan kovan kilpailun vuoksi. Toisaalta tuloksissa oli
myo0s yksittdisia mainintoja pienemista yrityksista, mutta Savutuvan Apaja ei ollut yk-
sikadn niista. Jatkotutkimuksena voitaisiin selvittaa tarkemmin yritysasiakkaiden va-
lintakriteereja tapahtuma- ja virkistyspalveluita valitessa ja verrata niitd Savutuvan

Apajaan.
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Osittain vastoin toimeksiantajan odotuksia enemmist6 haastateltavista tiesi Savutu-
van Apajan. Toisaalta kuitenkin vajaa 20 % eli melkein joka viides vastanneista ei tien-
nyt Savutuvan Apajaa ollenkaan. Yksi syy voi olla, ettd Savutuvan Apajan markkinointi
ei ole tavoittanut haastatteluun vastanneita henkil6ita. Niiden osalta, jotka tiesivat
Savutuvan Apajan, yrityksen tarjoamat palvelut tunnettiin ainakin paallisin puolin
kohtalaisen hyvin. Vastanneet tiesivat yrityksen tarjoavan ravintola-, juhla- ja kokous-
palveluita. Vaikka osa haastateltavista tiesi Savutuvan Apajan vain nimelta tai ei tien-
nyt yritysta ollenkaan, tutkimuksen mukaan Savutuvan Apajan tunnettuus paikallis-
ten yritysasiakkaiden keskuudessa on kohtuullisella tasolla. Kun toimeksiantaja tietaa
yrityksen tunnettuuden tilan, voi se keskittya etsimaan syita, miksi vajaa 20 % vastan-
neista ei tiennyt heidan yritysta ja miten markkinointi tavoittaisi heidat. Toimeksian-
taja voi pohtia, miksi yritysten edustajat, jotka tiesivat Savutuvan Apajan, eivat ole

valinneet sen palveluita, ja sen myota kehittaa palveluitaan.

6.2 Mielikuvat Savutuvan Apajasta

Tutkimuksen toisena osana tutkittiin yritysasiakkaiden mielikuvia Savutuvan Apa-
jasta. Tutkimusjoukon valinnassa oletuksena oli, etteivat kyseiset yritykset ole olleet
Savutuvan Apajan asiakkaina. Yritysten henkilokunta on kuitenkin voinut olla Savutu-
van Apajan yksityisasiakkaana. Mielikuvia kysyttdaessa oletuksena oli myds, etteivat
vastaajat ole kdyneet Savutuvan Apajalla vaan mielikuvat perustuvat ainakin enim-

makseen markkinointiviestintaan tai toisilta henkiloiltd kuultuihin asioihin.

Haastatteluun vastanneet kuvailivat Savutuvan Apajaa monella eri adjektiivilla (Ks.
kuvio 3). Tunnelmallisuus, rauhallisuus, luonnonldheisyys ja perinteikkyys nousivat
nadista eniten esille. Analyysivaiheessa perinteikkyyden alle kuuluvia asioita olivat esi-
merkiksi suomalaiset perinnearvot, maalaismaisema ja kansanomaisuus. Monet vas-
taajat kertoivat Savutuvan Apajan herattavan positiivisia mielikuvia. Eraan haastatel-
tavan vastaus oli seuraava: “Rauhallinen, harmoninen ymparisto, joka antaa ajatuk-
sen lentda. Positiivinen mielikuva.” Mielikuvia kysyttdessa joillekin vastaajille tuli
myo6s mieleen tapahtumiin liittyvia mielikuva: elamyspalvelut, hadpaikka ja yksityisti-

laisuudet. Muutamat vastaajat miettivat laadukasta, hyvaa ruokaa, ja muilta ihmisilta
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kuultua hyvaa palautetta. Yksittdisia vastauksia mielikuvista olivat, esimerkiksi viehat-
tava ymparisto sisalta ja ulkoa, sijainti kauniilla paikalla, pimea, tyylikas, neutraali ja

antaa ajatuksen lentaa.

2 kansanomainen ylikis

nositiivinen  neutraall

tunnelmallinen

sen ajan henkinen
laadukas « Viehittiva

uonnonlaheinen

o> tilaustyylinen hyva ruoka <5

= rauhallinen

'S hamyinen mystinen

Kuvio 3. Mielikuvia Savutuvan Apajasta

okkimain

mo

pimea
harmoonine

Kun Savutuvan Apajan tunnettuutta ja mielikuvia oli kysytty haastateltavilta, pyydet-
tiin heita kertomaan, miten yritys heidan mielestdadan eroaa muista vastaavia palve-
luita tarjoavista yrityksista. Reilu 30 % eli melkein joka kolmas haastatteluihin vastan-
neista eivat osannut sanoa, miten Savutuvan Apaja erottautuu muista yrityksista.
Muiden haastateltavien vastaukset eroavaisuuksista liittyivat enimmakseen yrityksen
toimintaymparistoon (Ks. kuvio 4). Toimintaympariston puitteet ja yrityksen sijainti
luonnon lahelld kauempana Jyvaskylan keskustasta nousivat paallimmaisiksi eroavai-
suuksiksi. Haastateltavat kuvailivat eroavaisuuksista seuraavalla tavalla: ”Yritysnako-
kulmasta voi vieda vieraita. Huokuu paikallisuutta, keskisuomalaishenkinen, luonnon-
l[aheinen, tarjoaa kauniita maisemia ja aktiviteetteja”. Paikallisuus ja ajan henki seka
sen myo6ta tuleva tunnelma oli yksi erottava tekija. Perinteiset saunat, palvelun suju-
vuus ja asiakaspalvelu, oma rauha, aktiviteetit ja sopivuus yritysvieraiden viemiseen

olivat yksittadisia positiivissavyisia eroavaisuuksia. Yksi haastateltavista vastasi: ”Kaikki
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on viimeisen paalle rakennettua ja kaikkeen on panostettu, tunnelma huipussaan ja
asiakkaista valitetdaan”. Hieman negatiivissavytteisia eroavaisuuksia Savutuvan Apa-
jasta ja muiden vastaavia palveluita tuottavien yritysten valilla olivat Savutuvan Apa-
jan suuntautuminen vanhemmalle vaelle, palveluiden hintavuus ja vaivannako tilaus-

ten tekemiseen.

vanhoja rakennuksia

ei Jyvaskylan kB.SklISt-aSS?lerilainen ympiristd
huokuu paikallisuutta miljoo

luonnonlaheinen  puitteet
vaikeasti saavutettava ympirists

luonnon aarellﬁsijainti

kGSke“a mEt_saa viimeisen paalle rakennettua
oma rauha_aianhenkisyys

kauniit maisemat ainutlaatuinen paikka

keskisuomalaishenkinen

Kuvio 4. Savutuvan Apajan eroavaisuudet toimintaymparistoon liittyen

Savutuvan Apaja on perinteinen, lahelld luontoa sijaitseva, rauhallinen, suomalaisen
kulttuurin ja suomalaisten perinteiden ja elamantavan ymparéimana paikka, jossa
my0s mieli lepda. Paikka, jossa innovaatio ja luovuus paasevat valloilleen. (Ayala
2015.) Haastatteluihin vastanneiden mielikuvat yrityksesta vastaavat jossakin maarin
Savutuvan Apajan tavoiteltua brandi-identiteettid. Perinteikkyyden, luonnonlaheisyy-
den ja rauhallisuuden lisaksi haastatteluiden vastauksissa nousi erityisesti esille tun-
nelmallisuus. Mielikuvat ja adjektiivit, joilla Savutuvan Apajaa kommentoitiin, ovat
padasiassa positiivisia. Aulan ja Heinosen (2011, 13) maineen rakentamisen neliken-
tassa mielikuvat Savutuvan Apajasta ovat positiivisia. Tutkimuksessa ei koko mainetta

pystytty tutkimaan, koska tutkimusjoukkona olivat potentiaaliset asiakkaat, jotka ei-
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vat luultavasti ole kayttaneet yrityksen palveluita ainakaan yritysasiakkaina. Viinikai-
sen (2015, 36) tutkimuksen mukaan Savutuvan Apajalla on hyva maine venalaisten
asiakkaiden keskuudessa. Savutuvan Apaja ajattelee erottautuvansa kilpailijoistaan
selvasti erilaisella toimintaymparistolla. Tama ei kuitenkaan haastatteluissa noussut
mitenkadan ylivoimaisesti esille. Toimintaymparistdon innovatiivisuus ja luovuus, joita
Savutupa ajattelee paikan herattavan, ei ilmennyt kuin yhden haastateltavan vas-

tauksessa.

Savutuvan Apajan kilpailuvalttina on sen toimintaympariston erilaisuus. Se ei voi kil-
pailla esimerkiksi modernien kokouspalveluiden tarjoajien kanssa. Savutuvan Apaja
tarjoaa erilaiset puitteet innovaatioille ja rentoutumiselle kokouksessa. (Ayala 2015.)
Tutkimustuloksissa yllattavaa oli, etta vaikka yrityksesta syntyi monia mielikuvia,
moni ei osannut kertoa, miten Savutuvan Apaja eroaa muista vastaavia palveluita
tarjoavista yrityksista. Toimintaymparistoon liittyvat asiat, kuten sijainti ja puitteet,
ilmenivat joissakin vastauksissa, paikallisuus ja ajanhenki muutamissa. Haastattelui-
den perusteella Savutuvan Apajan erilaisuus ei ole valittynyt potentiaalisille asiak-
kaille. Yritys ndayttaytyy monelle Idhes samanlaisena kuin muut yritykset, koska muu-
ten vastaajat olisivat todenndkdisesti saman tien vastanneet, etta yritykset toimin-
taymparisto on aivan erilainen kuin muilla yrityksilla. Yrityksen kilpailuvaltti kaipaa

tutkimuksen perusteella lisda esille tuomista markkinoinnin keinoin.

6.3 Tapahtumapalveluiden valintaan vaikuttavat tekijat

Haastattelun loppupuolella yritysten edustajilta kysyttiin viela jakelukanavista. Halut-
tiin saada selville, mistad he ovat saaneet tietoa Savutuvan Apajasta ja mita kautta he
mieluiten vastaanottaisivat markkinointimateriaalia yrityksesta. Useimmin tiedonlah-
teena oli toiminut joku toinen henkild, esimerkiksi haastateltavan ystava, tuttava tai
yrityksen oma asiakas. Osa vastaajista on myos itse ollut asiakkaana Savutuvan Apa-
jalla. Vastaajien joukossa oli my06s paikallisia ihmisia, eivatka kaikki heistd muistaneet,
mista ovat alun perin saaneet tietoa Savutuvan Apajasta. Internetin valityksella,

muista esitteista tai mainoksista tietoa yrityksesta oli saanut muutama vastaaja. Jat-



32

kossa tietoa Savutuvan Apajasta haluttaisiin saada enimmakseen digitaalisen markki-
noinnin kautta (Ks. taulukko 2). Internet, sdhkopostit, yrityksen kotisivut ja sosiaali-
nen media olivat digitaalisen markkinoinnin suosituimmat kanavat markkinointimate-
riaalin vastaanottamiseen. Mainosposti ja puhelimen valitykselld tehdyt markkinoin-

titoimenpiteet olivat muutamien mielesta hyvia kanavia.

Taulukko 2. Mieluisat markkinointikanavat

Markkinointikanava Mainintojen maara

Internet 11
Sahkoposti
Yrityksen kotisivut

8
5
Sosiaalinen media 3
Mainosposti 5

2

Puhelinsoitto

Lopuksi selvitettiin vield, mitkd ominaisuudet ovat ratkaisevia tapahtuma- ja virkistys-
palveluita valitessa yrityksien ndkdkulmasta. Vastaukset jakautuivat suhteellisen ta-
saisesti haastateltavien kesken. Saatavuus, aktiviteetit tai oheisohjelma, palvelun toi-
mivuus ja hinta olivat tarkeimmat valintakriteerit. Saatavuudella tarkoitetaan yrityk-
sen fyysista sijaintia ja saavutettavuutta seka tiedon saatavuutta yrityksen toimin-
nasta, yrityksen palveluiden ostamisen toimivuutta ja yleista palvelukokonaisuutta.
Yritykset pitdvat tapahtuma- ja virkistyspalveluilta valitessaan mahdollisuutta johon-
kin aktiviteettiin tai oheisohjelmaan tarkeana. Aktiviteetti tai oheisohjelma voi olla
toiminnallista ohjelmaa, esimerkiksi liikuntaan liittyvaa tai jotakin erilaista, mita asi-
akkaat eivat ole viela kokeilleet. Palvelu, sen laatu ja toimivuus vaikuttavat myds ta-
pahtuma- ja virkistyspalveluita valittaessa. Hinta on yksi tarkeistd ominaisuuksista yri-
tysasiakkaille tapahtuma- ja virkistyspalveluita ostettaessa. Yrityksen tilojen taytyy
soveltua yritysasiakkaan tarpeisiin. Tilan pitdisi olla sopivan kokoinen asiakasryhmaan
nahden ja tarvittaessa muunneltavissa. Ruoka, sauna, tunnelmat ja mielikuvat yrityk-
sesta seka yrityksen toimintaymparisto ja sen soveltuvuus yritysasiakkaiden tarpeisiin
ovat tarkeitda ominaisuuksia. Vastauksien joukossa oli lisdksi viela yksittdisten vastaa-
jien ajatuksia tarkeista ominaisuuksista, esimerkiksi omat kokemukset ja muiden suo-

sittelut.
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Digitaalinen markkinointi, yhteistyokumppanit ja tapahtumat ovat Savutuvan Apajan
padasiallisia markkinointikanavia. Lisaksi paikan paalla myyminen ja sen myo6ta tuleva
suusanallinen viestinta ovat yrityksen markkinointikeinoja. Haastatteluun vastan-
neet, jotka tiesivat Savutuvan Apajan, olivat usein kuulleet yrityksesta toisen henki-
I6n kautta, mika on yksi Savutuvan Apajan markkinointikeinoista. Huomioitavaa oli
kuitenkin ero, mista haastateltavat olivat saaneet tietoa ja mista he tulevaisuudessa
haluaisivat saada tietoa. Tulevaisuudessa digitaalisen markkinoinnin eri muodot oli-
vat suosituimpia kanavia. Aikaisemmin teoriaosuudessa kerrottiin myds digitaalisen
markkinoinnin tarkeydesta nyt ja tulevaisuudessa. Vastauksissa korostui ihmisten
oma-aloitteinen tiedonhaku internetista tai yrityksen kotisivuilta. Myos sahkoposti oli
mieluinen tiedonlahde. Suorat kontaktit yritykseen soittamalla oli vain muutaman
vastaajan toive. Tutkimustulosten perusteella toimeksiantajan kannattaa keskittya
digitaalisen markkinoinnin keinoihin ja kehittaa niita, koska yrityksen potentiaaliset

asiakkaat ovat tulevaisuudessa saavutettavissa ndaiden markkinointikanavien kautta.

Ratkaisevia tekijoita tapahtuma- ja virkistyspalveluita valitessa ovat palveluiden saa-
tavuus ja toimivuus, aktiviteetit tai oheisohjelma ja hinta. Haastateltavien vastauk-
sien perusteella Savutuvan Apaja voisi kehittda saatavuuttaan. Aktiviteeteista tai
oheisohjelmavalikoimasta ei |0ydy juurikaan tietoa Savutuvan Apajan kotisivuilta,
vaan niistd pitaa kysya erikseen. Lisdksi hintaesimerkkeja voisi olla yrityksen kotisi-

vuilla enemman, silla hinta oli yksi ratkaisevista tekijoista palveluita valitessa.

7 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad Savutuvan Apajan tunnettuutta potentiaalis-
ten keskisuomalaisten yritysasiakkaiden keskuudessa ja yritysasiakkaiden mielikuvia
Savutuvan Apajasta. Lisaksi tarkasteltiin markkinointikanavia ja tarkeita ominaisuuk-
sia tapahtuma- ja virkistyspalveluita valitessa. Opinndytety0 tarjoaa ajankohtaista
tutkimustietoa toimeksiantajan tunnettuudesta ja potentiaalisten yritysasiakkaiden
muodostamista mielikuvista, joita toimeksiantaja voi kdyttda taustatietona yritystoi-
minnan uudistamisessa. Opinndytetydn teoriaosassa kaytiin lapi yritysasiakkaan pro-

fiilia tapahtumapalveluiden kayttajana, tyohyvinvointi- ja kokouspalveluita, palvelun
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maaritelma seka yrityksen tunnettuuden muodostuminen ja yrityksestda muodostet-

tavien mielikuvien syntyminen.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista tutkimusta ja tutkimus toteutettiin puo-
listrukturoituina puhelinhaastatteluina. Opinndytety0ssa haastateltiin kasvaneita kes-
kisuomalaisia yrityksia, jotka eivat olleet Savutuvan Apajan asiakasrekisterissa ja joi-
den henkildsto oli yli 15 henkilod. Puhelinhaastattelun toimivuudesta laadulliseen
tutkimukseen on eridvia mielipiteitd. Joidenkin mielesta puhelinhaastattelu tai -kyse-
lyt sopivat enemman melko strukturoituihin haastatteluihin, koska puhelinhaastatte-
luista puuttuu keskustelun nakyvat piirteet, minka takia haastattelijan voi olla vaikea
tietda, onko haastateltava esimerkiksi ymmartanyt kysymyksen oikein. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 64.) Puhelinhaastatteluilla tavoitetaan eri paikkakunnilla olevia yleensa
kiireisia yritysten edustajia. Kdyntihaastattelut olisivat voineet tarjota laajemman ai-
neiston haastateltavaa kohden, mutta samalla haastateltavien yritysten maara olisi
voinut olla pienempi. Puolistrukturoidut puhelinhaastattelut valittiin, jotta haastatel-
tavien mielipiteet ja ajatukset tulisivat paremmin esille. Tutkimuksen luotettavuutta

rakennettiin perustelemalla valintoja tutkimusprosessin eri vaiheissa.

Tutkimustuloksissa enemmisto vastaajista tiesi Savutuvan Apajan ja ainakin paapiir-
teiltadn sen tarjoamat palvelut. Toisaalta melkein joka viides vastaaja ei tiennyt yri-
tysta ollenkaan. Savutuvan Apajan brandi-identiteetti, eli yrityksen toivomat mieliku-
vat, ei tdysin vastannut haastateltavien mielikuvia yrityksesta, vaikka joitakin yhtalai-
syyksia vastauksissa kuitenkin oli. Siitd huolimatta, etta haastateltavat tiesivat Savu-
tuvan Apajan ja heilld oli mielikuvia yrityksestd, Savutuvan Apaja ei tuntunut erottu-
van muista vastaavia palveluita tarjoavista yrityksista mitenkaan erityisesti. Tutki-
mustulosten perusteella Savutuvan Apajan tunnettuus ja mielikuvat yrityksesta po-
tentiaalisten keskisuomalaisten yritysasiakkaiden keskuudessa ovat kohtuullisella ta-
solla. Haastateltavat yritykset eivat ole kayttaneet Savutuvan Apajan tarjoamia ta-
pahtuma- ja virkistyspalveluita. Tutkimustulosten mukaan syys voi olla se, etta Savu-
tuvan Apaja ei erottaudu haastateltavien silmissa muista alan toimijoista tarpeeksi.
Digitaaliset markkinointikanavat nousivat suosituimmiksi vaihtoehdoiksi saada yrityk-

sesta tietoa jatkossa.
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Yritysasiakkaita on yleensa huomattavasti vdhemman kuin yksityisia kulutusasiak-
kaita. Tutkimukseen vastanneita yrityksia oli 28. Tunnettuuteen ja mielikuviin liitty-
vaa tutkimusaineistoa ei voida yleistaa laadullisen tutkimusmenetelman takia muihin
yrityksiin kuin Savutuvan Apajaan. Savutuvan Apajalle tutkimustulokset antavat suun-
taa yrityksen tunnettuudesta potentiaalisten yritysasiakkaiden kohdalta. Laajempi
tutkimusaineisto voisi antaa viela tarkemman kuvan yrityksen tilanteesta. Markki-
nointikanavista saadut tulokset eivat ole yleistettdvissa pienen aineiston takia, mutta
tulokset antavat toimeksiantajalle kuvan markkinointikanavien nykytilanteesta ja tu-

levaisuuden suunnasta.

Opinndytetyon haasteena oli teoriapohjan rakentaminen palveluyrityksen nakokul-
masta ja oikeiden yritysten valinta haastatteluihin. Palvelubrdandi on viela suhteelli-
sen uusi, mutta nouseva kasite fyysisten tuotteiden brandaamisen rinnalla. Teo-
riapohjaa fyysisten tuotteiden brandien tunnettuudesta 16ytyy paljon, mutta palvelu-
yritysten tunnettuuteen tai palvelubrandeihin keskittyvaa kirjallisuutta on vihemman
saatavilla. Kun halutaan selvittaa yrityksen tunnettuutta, ei haluttu ottaa mukaan yri-
tyksia, jotka ovat jo olleet Savutuvan Apajan asiakkaina. Haasteena oli valita haastat-
teluihin potentiaaliset asiakkaat Savutuvan Apajalle, mutta potentiaalisten yritysten
tapahtuma- ja virkistyspalveluiden kaytosta ei ollut etukdteen tietoa. Oman haas-
teensa toi myos haastatteluiden suorittaminen yhdessa liiketalouden opiskelijoiden

kanssa ja heiddn ohjeistaminen haastatteluiden tekemiseen.

Savutuvan Apaja tunnetaan potentiaalisten yritysasiakkaiden keskuudessa Keski-Suo-
men alueella jokseenkin hyvin, mutta kehitettavaa 16ytyy vield. Yrityksen ndkokul-
masta digitaalisen markkinoinnin kanavat olisivat hyvia vaylia tuoda esille yrityksen
erilaisuutta, parantaa palveluiden saatavuutta ja olla Iasna, aktiivinen ja ajan tasalla
niissa digitaalisen markkinoinnin kanavissa, joissa potentiaaliset yritysasiakkaat myos
liilkkuvat. Sisaltomarkkinoinnin kehittaminen on yksi tapa tahan. Sen avulla luodaan
asiakkaille mielenkiintoista sisaltoa, joka ei ole asiakkaalle hairitsevad, vaan luo heille
arvoa. Hyvin toteutettu sisdltomarkkinointi saa asiakkaan pysahtymaan ja lukemaan
yrityksen markkinointimateriaalia. (What Is Content Marketing n.d.) Jatkotutkimuk-
sena voisi tutkia Savutuvan Apajan digitaalisten markkinointikanavien sisaltojen kiin-
nostavuutta. Digitaalisten markkinointikanavien kautta yritys pystyy myos liséamaan

tunnettuuttaan ja tuomaan esiin yrityksen kilpailuvaltit.
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Liitteet

Liite 1. Johdanto haastatteluiden suorittamiseen

Hei,

olen [henkilon nimi], liiketalouden opiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta. Ke-
raamme tutkimusaineistoa opinndytetyohon, jonka tarkoituksena on tutkia eraan

keskisuomalaisen yrityksen tunnettuutta paikallisten yritysasiakkaiden keskuudessa.

Olette yksi vajaasta 100 valituista yrityksista tutkimukseen. Yritysten valintaan on
kaytetty Kauppalehden listausta eniten kasvaneista keskisuomalaisista yrityksista

seka Taloussanomien tuottamia yritystietoja.

Haastattelu kestda vain 5-10 minuuttia. Haastattelu on taysin luottamuksellinen, eika

teidan tai yrityksen nimi tule julki opinndytetyossa.

Sopisiko teille tehda haastattelu?

Jos yrityksen edustaja vastaa kieltavasti, kysy:

e Sopisiko teille jokin toinen ajankohta talla viikolla?
e Olisiko yrityksessdanne joku toinen henkild, joka voisi vastata haastatteluun ta-
man viikon aikana? (Muista pyytaa toisen henkilén nimi, puhelinnumero ja ajan-

kohta, milloin voi soittaa)
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Liite 2. Haastattelupohja

Tunnettuuskysely Savutuvan Apaja

1. Missa tyotehtavassa toimitte yrityksessanne?

2. Kuinka usein yrityksenne kayttaa tapahtuma- ja virkistyspalveluita?
Viikoittain
Kuukausittain

Pari kertaa vuodessa

O O OO

Harvemmin

3. Mainitse kolme ensimmaisena mieleen tulevaa tapahtuma- ja virkistyspal-
veluita tarjoavaa yritysta KeskiSuomen alueelta.

4, Tiedatteko yritysta nimeltd Savutuvan Apaja?
Jos haastateltava ei tieda yritysta, siirry kysymykseen numero 9.

5. Voisitteko kertoa, mita tiedatte Savutuvan Apajasta ja sen tarjoamista pal-
veluista?
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6. Minkalaisia mielikuvia Savutuvan Apaja teissa herattaa?

7. Miten Savutuvan Apaja teidan mielestanne eroaa muista vastaavia palve-
luita tarjoavista yrityksista?

8. Mistd olette saaneet tietoa Savutuvan Apajasta?

9. Miten haluaisitte jatkossa saada tietoa Savutuvan Apajasta?

10. Mitka ominaisuudet ovat teidan mielestdanne ratkaisevia tapahtuma- ja vir-
kistyspalveluita valitessa?

11. Haluaisitteko saada lisatietoa yrityksesta?

Jos haastateltava haluaa saada lisatietoa yrityksesta: kerro, ettéd haastattelun anonyy-
mius loppuu ja haastateltava suostuu vastaanottamaan markkinointimateriaalia yrityk-
selté. Kirjaa yrityksen yhteystiedot ylos (yrityksen nimi, yhteyshenkild, puhelinnumero
jne.)
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