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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona B&B Majoitus Hepokatille. Tutkimuksen tavoit-
teena oli tutkia asiakkaiden mielikuvia ja kokemuksia yrityksesta kyselytutkimuksen avulla.

B&B Majoitus Hepokatti on maatilamatkailuyritys Punkaharjulla. Tila on ollut toimiva maa-
tila, mutta matkailutoimintaa on ollut 90-luvun alusta léhtien. B&B Majoitus Hepokatti-ni-
mella yritys on toiminut vuodesta 2012 lahtien uuden yrittdjan kanssa. Majoitus- ja ruoka-
palveluiden liséksi tilalla on kotieldinpiha ja muita aktiviteetteja. Talla hetkella toiminta pai-
nottuu kesékaudelle.

Tyon tietoperusta koostuu maaseutumatkailun maaritelmasté, sen kehityksestéa seka kat-
sauksesta mitd se on nykypaivana. Maaseutumatkailuun liitetddn vahvasti maaseudun
luontaiset voimavarat, kuten luonto, ihminen, kulttuuri ja maisema. Nykypaivana trendeina
ovat kestava kehitys ja vastuullisuus. Lomailun liséksi halutaan myos erilaisia aktiviteetteja.
Tietoperustassa kasitellaan brandin maaritelméa ja rakentamista. Brandi on kuluttajien tie-
don, kokemusten ja mielikuvien summa ja rakentamisen perusteina tulee olla ne asiat,
joista yritys haluaa olla tunnettu. Tyossa kasitellaan lisdksi brandayksen merkitystéa pie-
nissa ja keskisuurissa yrityksissa. Pk-yrityksessa yrityksen koko ja ominaispiirteet tulisi
nahda haasteen sijaan mahdollisuutena.

Tutkimusmenetelméana oli kvalitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Aineisto kerattiin kysely-
tutkimuksen avulla, joka tehtiin Webropolissa. Kysely toteutettiin lokakuussa 2016. Kyse-
lyssa selvitettiin asiakkaiden tietoja, mielikuvia ja kokemuksia yrityksesta. Kyselya jaettiin
sahkopostitse uutiskirjeen avulla seka julkisesti yrityksen Facebook-sivuilla. Vastauksia
saatiin 96 kappaletta.

Tutkimuskysymyksina olivat mita mielikuvia asiakkailla on yrityksesta ja mitka asiat muo-
dostavat yrityksen brandin. Tutkimustulokset vastasivat tutkimuskysymyksiin hyvin ja tulok-
set tukivat yrityksen arvoja. Tuloksissa vastaajat kokivat yrityksen olevan hyvéntuulinen,
asiakaslahtdinen ja aito. Yrityksen toimintatavat vastasivat hyvin maaseutumatkailun maa-
ritelm&a ja niiden todettiin olevan kestavan kehityksen mukaisia. Henkilékunnan tarkeys ja
palvelualttius korostuivat tuloksissa ja yrityksen persoona on tiiviisti yhteydessa henkil®-
kuntaan. Henkilokunnan ja yrityksen persoonan todettiin olevan tarkea tekija brandin muo-
dostumisessa.

Kehitysehdotuksiksi nousi huoneiden sisustaminen yrityksen persoonan mukaisesti, koira-
harrastajat uudeksi asiakasryhmaksi seka tilan historian tarinallistaminen. Jatkotutkimuk-
sena mielikuvatutkimuksen voisi toteuttaa ulkomaalaisten matkaajien keskuudessa ja koti-
maisten asiakkaiden mielikuvia voisi tutkia rajaten asuinpaikkakuntaa.
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1 Johdanto

"Mielettémén hieno paikka, ystavéllinen palvelu, hyvéé ruokaa! Hyvin pidetyt eléimet ilah-
duttavat lapsia ja aikuisia.

Juuri s6in annoksen aamulla pyydettya savustettua muikkua, oikeaa lahiruokaa

Hieno konsepti!” — Facebook 24.6.2016

Na&in kuvaili erds kommentoija maatilamatkailuyritystd B&B Majoitus Hepokattia. Hepokatti
on perheyritys Etela-Savon maakunnassa Punkaharjulla. Majoituspalveluiden lisdksi heilla
on kahvila, josta saa aamiaista, lounasta seka pienta purtavaa. Pihapiirissa toimii koti-
elainpiha ja kesdaisin jarjestetaédn erilaisia tapahtumia. B&B Majoitus Hepokatti-nimella toi-
minta on alkanut vuonna 2012, mutta itse maatilalla on pitké historia. Talla hetkella toi-

minta painottuu kesékaudelle ja keskeisimmaét asiakasryhmat ovat perheet.

Kiinnostukseni maaseutumatkailua kohtaan herasi kesalla 2015 ollessani tytharjoittelussa
Hepokatissa. Maaseutu on aina ollut sydanténi lahella ja se on paras paikka viettaa kesa-
lomaa. Sen takia kiinnostuin harjoittelupaikasta Hepokatissa ja juuri heidén brandinsa sai
minut hakemaan harjoittelupaikkaa. Olin jo aiemmin katsellut sopivia maatilamatkailuyri-
tyksid, mutta monet vaikuttivat vanhanaikaisilta ja persoonattomilta. Hepokatilla oli kuiten-
kin elavéiset ja modernit nettisivut, seka hauska ja omanlainen ote palveluun ja itseensa
yrityksend. Puhuimme jo harjoitteluni aikana mahdollisuudesta tehda opinnaytetydni hei-
dan yritykselleen ja kevaalla sovimme toimeksiannosta.

Tyon tarkoituksena on toteuttaa mielikuvatutkimus koskien yrityksen brandia. Tyoni tavoite
on selvittaa, mita valitsemani kohderyhma ajattelee yrityksesta, eli mitd mielikuvia he yh-
distavat yritykseen ja minkalainen brandi mielikuvista rakentuu. Tavoitteena on, etta tutki-
mukseni auttaa toimeksiantajaa tuntemaan bréndinsa paremmin ja siten kehittamaan sita
haluttuun suuntaan. Tutkimuskysymyksina ovat mitd mielikuvia asiakkailla on yrityksesta

ja mitka asiat muodostavat yrityksen brandin?

Aiheen keksimme yhdessa toimeksiantajan kanssa ja he kokivat aiheen tarpeelliseksi.
Nykypaivana asiakas on yhd enemman sosiaalisen median my6ta mukana brandimieliku-
vien rakentamisessa ja toimeksiantaja haluaisi luoda vahvan brandin, joka ei ole pelkkaa
julkisivun parantelua. Pienend yrityksena he kokevat, ettd vahva ja omaleimainen tuote

seka asiakaslahtdisyys ovat heidan myyntivalttejaan.

Tyon tietoperustassa maarittelen ja kéasittelen kahta tybhon olennaista asiaa. Ensim-

maiseksi kasittelen maaseutumatkailua ja sen historiaa. Rakennemuutoksesta johtuen



monet maatilat siirtyivat maataloudesta matkailualalle ja niin syntyi maaseutumatkailu. Ka-
sittelen myds mita asioita maaseutumatkailuun liitetdén tana paivana. Asiakkaiden odo-
tukset ovat kasvaneet ja lomailuun kaivataan aktiviteetteja. Toisena lukuna tietoperus-
tassa on brandi. Brandeista tulee usein mieleen Apple tai Coca-Cola, mutta brandi on pal-
jon enemman kuin pelkk& nimi tai tuotemerkki. Tutkin brandin rakentamista ja muodostu-
mista. Liséksi tarkastelen pienten ja keskisuurien yritysten brandaamista, silla toimeksian-

tajani on pieni yritys.

Tietoperustan jalkeen esittelen toimeksiantajan yritysta tarkemmin yritysesittelyssé, jonka
jalkeen siirryn tutkimusmenetelmiin ja tutkimuksen toteuttamiseen. Tyon ja toimeksianta-
jan kannalta tarkeimmaét osiot tulevat seuraavaksi. Tutkimustuloksissa kaydaan lapi tutki-
mukset tulokset ja Pohdinta-osiossa esitan johtopaatokseni ja kehitysehdotukseni tuloksiin
perustuen. Lisaksi arvioin tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Lopuksi arvioin omaa

oppimistani opinnaytetydprosessin aikana.



2 Maaseutumatkailu

Tassa kappaleessa méaaritellaan mitd maaseutumatkailu on ja mitéa asioita siihen liittyy. Li-

saksi kaydaan lapi maaseutumatkailun historiaa ja nykypaivaa.

2.1 Maaritelméa

Yksinkertaisimmillaan maaseutumatkailu kasittaa paikallisten ihmisten jarjestamat matkai-
luaktiviteetit, jotka perustuvat niin luonnonvaraiseen kuin ihmisten muokkaamaan ymparis-
téon. Toisen maaritelman mukaan maaseutumatkailu on taajamien ja matkailukeskusten

ulkopuolisella maaseudulla tapahtuvaa matkailua. Se mielletdén usein pienimuotoiseksi ja

maatilatalouteen seka ulkoiluun liittyvaksi. (Aho & Lassila 2001, 8.)

Maaseutumatkailun maaritelmaan liitetaan tiiviisti maaseudun luontaiset edellytykset ja
voimavarat, kuten luonto, maisema, kulttuuri ja ihminen. Yritystoiminta on usein perhe- ja
pienyrittajyyteen perustuvaa liiketoimintaa. Perinteisesti maaseutumatkailuun on yhdistetty
my6s maatilatalous, mutta maaseudun rakennemuutoksen myo6ta matkailu on elinkeinona
ohittanut maatilatalouden. Nykypaivana yha harvemman maatilamatkailuyrityksen toiminta
perustuu toimivaan maatilatalouteen. (Aho & Lassila 2001, 81.)

Maaseutumatkailun téarkeimmat arvolahtokohdat ovat ymparistévastuullisuus, hyvinvointi
sekd maaseudun kulttuuriperinnon vaaliminen. Suomen matkailun tarkeimmat valtit ovat
rauha ja puhtaus, ja maaseutumatkailu ammentaa mahdollisuutensa maaseudun luontai-

sista voimavaroista. (Vesterinen 2007, 1.)

Maaseutua markkinoidaan usein maaseudun perinteiden, rauhan ja aidon elaméntavan
avulla. Menneisyyden idyllistd maaseutua kaivataan ja maaseutu toimii usein vanhojen ar-
vojen varastona. Nykyajan matkailijat haluavat kuitenkin ndkemisen liséksi kokea asioita
kaikilla aisteilla. He haluavat kokonaisvaltaisen, yksil6llisen ja aktiivisen kokemuksen niin
keholle kuin mielellekin. Maaseutumatkailussa eletaankin vaihetta, jossa tuotteistetaan
esimerkiksi ympariston mahdollistamia elamyksia erillaan alkutuotannosta tai maatalou-
desta. (Ikonen 2016, 44.)

2.2 Maaseutumatkailun kehitys

Maaseutumatkailun tilastotietojen keruu alkoi Suomessa vuonna 1996 ensiaskeleena
kohti maaseutumatkailun strategian ja kehittdmisohjelman rakentamista. Maaseutumatkai-
lun edellytykset syntyivat kuitenkin jo kaupungistumisen tuotteena. Halu palata luonnon-

rauhaan johti mokkikulttuurin syntymiseen 1800-luvun lopussa. (Hall & Roberts 2001, 77.)



1900-luvun alussa kylpylat ja taysihoitolat houkuttelivat ihmisia maaseudulle raikkaan il-
man, terveellisen ruoan seka erilaisten hoitojen avulla. 1900-luvun puolivalissa retkeily ja
pyoraily olivat suosittuja aktiviteetteja maaseudulla ja patikointi kasvatti suosiotaan. Sa-
moihin aikoihin kaupunkilaiset perheet kiinnostuivat maatilamatkoista. 1960-luvulla maan-
viljelijat alkoivat rakentaa mokkeja vuokralle ja 1970-luvusta lahtien mokit ovat olleet maa-
seutumatkailun majoituksen keskipiste. Suomessa maaseutumatkailuun on liitetty monia
eri aktiviteetteja. (Hall & Roberts 2001, 77-78.)

1960-luvulla suomalaiset suosivat kotimaanmatkailua seké sukulaisvierailuja, silla ulko-
maille matkustaminen oli liian kallista. Majoitusvaihtoehtoina oli esimerkiksi leirintédalueita,
matkustajakoteja, lomakylia ja taysihoitoa tarjoavia maalaistaloja. Suomen Matkailuliiton
opaskirjoissa ja esitteissa julkaistiin majoituspaikkojen yhteystietoja ja 1960-luvun alussa

listoilla oli kymmenid majoittajia. (Vesterinen 2007, 2.)

1950-luvun lopulla syntyi ajatus maalaistalolomista ja ensimmaiset asiakkaat saapuivat
kesalla 1960. Ajatus syntyi Tanskasta ja Ruotsista saatujen esimerkkien rohkaisemana.
Maaseudun asukkaat olivat halukkaita tarjoamaan taysihoitoa ja kiinnostus maalaistalolo-
mia kohtaan oli suurempi kuin odotettiin. Kohteita oli jarvialueilla Keski- ja Lansi-Suo-
messa seké Saimaalla, Turun saaristossa ja Suomenlahden rannoilla. Aluksi maalaistalo-
lomat toimivat taydentévina palveluina lomakotien ja lomakylien asiakkaille. Toiminnalle
kehittyi kuitenkin oma vakioasiakaskuntansa ja itsenéinen luonne. Maalaistalolomat olivat
edullinen tapa tutustua Suomeen ja sen asukkaisiin, joten lomat houkuttelivat myds ulko-
maalaisia asiakkaita. Maalaistalolomat esiteltiin supisuomalaisena lomana maalaistalon
pihapiirissa ja ydinasioina tarjottiin esimerkiksi tutustumista maalaiskotiin arkipaivan toi-
missa, koko perheen maahenkista lepolomaa, kotieldinten tapaamista luonnollisessa ym-
paristdssa, perisuomalaisia saunailtoja sekd marjamaita, kalavesia ja maaseudun luontoa.
Vuonna 1963 Lomaliiton julkaisussa Suomalainen Loma sanottiin: "Maalaistaloissa on
useinkin vapaita huoneita tai kokonaisia pikku rakennuksia, joihin kesavieraita voi sijoittaa.
Romantiikkaa on maalaistalon vierashuoneissa omalla viehattavan kotoisella tavallaan.
Aamu linnunlauluineen ja pihan aanineen herattaa miellyttavasti nukkujan.” (Vesterinen
2007, 3.)

Maaseudun Lomaliittoon pé&étettiin vuonna 1964 perustaa oma osasto maatilamatkailua
varten. Osaston nimeksi tuli Sininen Rengas ja sen tarkoituksena oli koota maaseudun
asukkaiden omistuksessa olevien vuokramékkien verkosto. Maanomistajia haluttiin auttaa

rakentamaan rannoilleen kesdmokkeja, joita Sininen Rengas valittaisi vuokralle lomaili-



joille. Kohteiksi haluavat majoitustilat tayttivat lomakkeen ja lahettivat kuvan tiloistaan. Lo-
makkeessa oli kohdetta koskevien tietojen lisdksi tietoa lahialueen palveluista ja julkisten

kulkuneuvojen kaytosta. (Vesterinen 2007, 5.)

Vuoden 1966 syksylla Lomaliiton, Maaseudun Lomaliiton seka Suomen Matkailuliiton
edustajat kokoontuivat keskustelemaan talomajoituksen, taysihoitolomien sek& mokkien
valityksen kuluista ja tuotoista. Valitystoiminnan kuluja oli lahes mahdotonta saada peite-
tyksi pienilla volyymeilla toimimalla. Tilannetta tuli katsoa uudesta ndkokulmasta ja maati-
lamatkailua varten pé&éatettiin perustaa oma yhdistys. Uuden yhdistyksen keskeisia tavoit-
teita olivat kalliin keskinaisen kilpailun valttdminen, hinnoittelun yhtenaistaminen, tason
valvonta, julkisen tuen saaminen toiminnalle ja pyrkiminen yhteisty6hon paikallisten ja alu-
eellisten valittdjien kanssa. Yhdistys perustettiin 3.11.1966 ja sen nimeksi tuli Lomaren-
gas, joka muodostettiin liittamalla yhteen Lomaliitto ja Sininen Rengas. (Vesterinen 2007,
7-8.)

Yhdistyksen toisena toimintavuotena 1968 toimintasuunnitelmassa hyédynnettiin ensim-
maisen vuoden kokemuksia ja yhdistykselle méaaritettiin joukko tavoitteita. Yhdistys halusi
pidentdd majoitusaikaa korottamalla korkeasesongin hintoja ja laskemalla niita hiljaisem-
pina aikoina. Valityksesséa olevien paikkojen tuntemusta tuli parantaa keskustoimistossa ja
toimiston henkildkunnan toivottiin tutustuvan valityksessa oleviin paikkoihin hiljaisina ai-
koina. Asiakkaille haluttiin [&Ahettd& mielipidetiedusteluja ja kunta- ja talokohtaisia monis-
teita haluttiin valmistaa myynnin tehostamiseksi. Oikeana myyntitapana pidettiin ystaval-
listé asiakaspalvelua, hyvié esitteita, talokohtaisia luetteloita kunnittain sek& kokonaisval-
taista kuvastoa vélityksessa olevista kohteista. Yhteistyota ulkomaalaisten matkatoimisto-
jen kanssa haluttiin lisata. Yhdistys halusi lisksi suorittaa ennakkomyyntia entisille asiak-

kaille ennen varsinaisen sesongin alkamista. (Vesterinen 2007, 9-10.)

Siirryttaessa 70-luvulle Lomarenkaassa kaytiin keskustelua siitd, milla nimell&a majoituspal-
veluiden valitystoimintaa kutsuttaisiin. Joissakin yhteyksissa toiminnasta kaytettiin nimea
maatila- ja mokkilomailu, toisissa taas maatilamatkailu. Nime& mietittdessa ei osattu paat-
taa oliko kyseessa lomailu- vai matkailupalvelut. Useimmiten paadyttiin lomailu-sanaan,
koska se toi mieleen yhdistyksen jaseniné olevat lomajarjestot. Maatilamatkailu-sanaa
pohdittiin, koska sen ajateltiin viittaavan lilkkaa maatalouteen ja taysihoitolomat toimivat
suureksi osaksi maatilojen sivuansiona. Maatilaloman katsottiin kuitenkin olevan sopiva
nimitys vuokrattaville mokeille, jos taustalla oli toimiva maatilayritys. (Vesterinen 2007, 14-
15.)



Vuonna 1972 Lomarengas sai yhteistydkumppanikseen Matkailun Edistamiskeskuksen.
Kotimaanmatkailua haluttiin nostaa esille ja MEKin tarkeimmaksi tehtavaksi katsottiin mat-
kailun kehittdmisohjelman laatiminen. Samana vuonna Lomarengas uudisti majoittajien
neuvontaa varten tuotetun ohjekirjan. Palveluissa tuotiin esille lomamokit, mokkikylat, tay-
sihoito sek& uutena palveluna Bed and Breakfast. Asiakkaille tehtiin esitteitd vuokramo-
keistad ja maatilojen taysihoitopalveluista. Lisaksi painettiin englannin- ja saksankieliset
esitteet. Vuoden -72 tilastojen mukaan Lomarenkaan valityksessa oli jo 474 lomamokkia,
10 mokkikylaa sopimuskumppaneina ja 19 taysihoitoa tarjoavaa taloa. (Vesterinen 2007,
17-18.)

Lomarenkaassa vahitellen hahmottunut maatilamatkailun kehittdmisohjelma vaati enem-
man kuin yhden yhdistyksen voimavarat. Siksi kehittamiseen pyrittiin I0ytamaéan yhteistyo-
kumppaneita maaseudun kehittamisesta kiinnostuneiden organisaatioiden seka viran-
omaisten keskuudesta. Lomarenkaan kehittdmisohjelmaa toteutettiin onnistuneesti vuo-
sina 1975-1990. (Vesterinen 2007, 35.)

Vuonna 1992 maaseutumatkailun kehittdminen eteni, kun Maaseutupolitikan neuvottelu-
kunta paéatti perustaa Maaseutumatkailun teemaryhman vuonna -94. Alkuvuosina projek-

tin maksuliikenteesta ja kirjanpidosta huolehti Lomarengas. (Vesterinen 2007, 39.)

2.3 Maaseutumatkailu tana paivana

Nykypaivana kestava kehitys ja vastuullinen toimintapa ovat tarkeita toimintatapoja ja kil-
pailukyvyn edellytyksia matkailuyrityksille. Matkailijoille térkeité osoituksia kestavyydesta
ovat esimerkiksi vesi- ja energiatehokkuus, paikallisten tuotteiden ja palveluiden kaytto,
kulttuuriperinndn vaaliminen ja paikallisen vaeston huomioiminen. Vastuullisten toimintata-
pojen merkityksen ymmartaminen elinkeinon ja ympariston tulevaisuuden kannalta on tar-

keda nykyajan matkailuyrityksille. (Visit Finland 2016.)

Vuonna 2014 julkaistiin Maaseutumatkailuyrittdjan kasikirja ja siihen liittyva Kestavyyden
kompassi- maaseutumatkailuyrittajan tyokirja. Julkaisut syntyivat Kestavyydesta kilpailue-
tua maaseutumatkailuun (KESMAII) — hankkeen tuloksena yhteistytssa projektinenkilos-
ton ja 30 maaseutumatkailuyrityksen kanssa. Kestavyytta tarkastellaan maaseutumatkai-
luyrityksen nakokulmasta keskittyen kulttuuriseen, sosiaaliseen ja ekologiseen ulottuvuu-

teen. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2014.)



TyOkirjassa eritelladn kestavyyden elementtejd. Kulttuurisessa kestavyydessa pyritaan
sdilyttamaan, yllapitamaan ja kehittamaan kulttuuria sukupolvelta toiselle. Aitous ja paikal-
lisuus ovat kulttuurista kestavyytta seké esimerkiksi rakennusten entisointi ja palveluiden
ja tuotteiden tarinallistaminen. Ekologisella kestavyydella tarkoitetaan toiminnan sovitta-
mista luonnon kantokykyyn siten, ettéa luonnon monimuotoisuus tai ekosysteemien toimi-
vuus ei vaarannu. Ymparistoystavallinen rakentaminen, uusiutuvan energian kayttaminen,
jatteiden lajittelu, lahiruoan suosiminen seka veden ja sdhkon sdastaminen ovat ekologi-
sen kestavyyden edistdmistd. Sosiaalinen kestavyys kattaa hyotyjen ja haittojen tasa-ar-
voisen jakautumisen, yhteisollisyyden, osallisuuden ja saavutettavuuden. Sosiaalista kes-
tavyytta voi lisata toimintaansa yrittajan ja henkiloston hyvinvoinnilla, tyollistamalla paikalli-
sia ja yllapitamalla alueen elinvoimallisuutta. (Kestavyyden Kompassi 2014, 3.)

Tyokirjan tavoitteena on tarjota konkreettisia keinoja pohtia ja kehittda yrityksen kestavan
kehityksen mukaisia toimintatapoja. Tyokirja on hyodyllinen jokaiselle, joka haluaa edistaa
yrityksensa kestavyyttd, mutta se on suunniteltu erityisesti pienten maaseutumatkailuyri-
tysten avuksi. Kirjan rakenne seuraa liiketoimintasuunnitelmaa ja sen eri osioita. Kirjassa
kaydaan lapi liikeidea, fyysinen toimintaymparistt, henkildstd, yhteisollisyys ja yhteistyo,
tuotekehitys, tuotanto ja seuranta, markkinointiviestintd ja talous ja kannattavuus. Koko
liketoiminnan kattava kestavyys lisda pitkdjanteisyyttd, kannattavuutta ja kilpailukykya.

(Kestavyyden Kompassi 2014, 4-5.)

Suomen luomumatkailuyhdistys ECEAT Suomi ry kannustaa kuluttajia luomumatkailuun.
ECEAT:in (European Centre for Ecological and Agricultural Tourism) tehtdvana on ympa-
ristdvastuullisen matkailun edistdéminen ja kehittdminen. Toiminta tukee luomuviljelya,
luonnon- ja ymparistonsuojelua, kestavad maankayttéd, kulttuuriperinndn ja -maisemien
suojelua sekéd maaseudun ekologisia toimeentulomahdollisuuksia. ECEAT Suomi ry on
perustettu vuonna 2005 ja se yllapitaa ja kehittdd Luomua ja kestavyytta matkailuun —
hankkeen verkostoa. Verkostoon kuuluu matkailupalveluja tuottavia luomu- ja biodynaami-
sia tiloja, ymparistovastuullisia majataloja ja ekokylid sekad muita majoitus- ja vierailukoh-
teita, joissa panostetaan ympadristonsuojeluun ja paikalliseen kulttuuriin. Majoitusvaihtoeh-
toja on tarjolla monipuolisesti telttapaikasta taysihoitoon. Monissa kohteissa on mahdolli-
suus osallistua tilan tdihin tai ostaa luomutuotteita. (Suomen luomumatkailuyhdistys
2014.))

Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliiton artikkelin mukaan lahiruoka, puhdas ja rauhalli-
nen luonto seka aktiviteetit ja elamykset ovat esilla matkailijoiden kohdevalinnoissa ja ovat

matkailijoiden kasvavia tarpeita ja trendejd. Maaseutumatkailuyritysten palvelut kohtaavat



nama tarpeet ja trendit luonnostaan. Kotimajoitus on myos kasvussa ja mahdollisesti Kil-
pailee maaseutumatkailuyritysten tarjoamien majoituspalveluiden kanssa. Kotimajoitus voi
tulla kuitenkin tarpeen esimerkiksi suurien tapahtumien aikaan, kun viralliset majoituspai-
kat ovat taynna. Yksityisen majoituksen tarjoajalla tulisi olla samat pelisdannot kuin rekis-
terissa olevilla yrityksilla. Artikkelissa sanotaan, ettd maaseutumatkailuyritykset odottavat
kaikesta huolimatta vilkasta kesaa, silla talouden piristymismerkit ja kotimaisuuden noste
lisdavat matkailua kotimaassa. Liséksi yritysten matkailumarkkinointiyhteistyon ja Visit
Finlandin panostusten avulla ulkomaan markkinoilta on 16ytynyt uusia asiakasryhmia.
(Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto 2016.)

Sinimaaria Kankaan (2016) kirjoittamassa Helsingin sanomien artikkelissa kasitellaan
matkailun osuutta maataloudessa ja sen laadun ja luonteen muuttumista. Artikkelissa on
esimerkkina Riihilahden tila Raaseporissa, joka on paasaantdisesti tuotantotila, mutta
matkailupalveluiden osuus kasvaa koko ajan. Tilalla kasvatetaan lihanautojen lisdksi hei-
naa, viljaa ja metsadd. Kolmessa vanhemmassa majoitusmokissa on perusmukavuudet ja
kotoisa tunnelma, mutta osa matkailijoista haluaa laadukkaampaa majoitusta. Tilanpitaja
Jessica Aminoff toteaa, ettd 1990-luvulla taso olisi riittanyt likemiesryhmille, mutta nyky-
paivana tason tulisi olla hotelliluokkaa. Tilan kaksi uudempaa majoitusmokkia on tehty
korkeampitasoisiksi. Asiakkaiden odotukset ovat kasvaneet, mutta samalla maatilamatkai-

lun tarjonta on monipuolistunut ja laatu parantunut. (Kangas 2016.)

Lomilta kaivataan enemman kuin pelkkaa mokilla pysyttelya perheen kesken. Monet tilat
tekevét yhteistyota ohjelmapalveluyritysten kanssa ja puuhaa 16ytyy monkijasafareista joo-
gaan. Lisaksi tarjolla on kokous- ja juhtatiloja seka tydhyvinvointi- ja pitopalveluja. Riihilah-
dessakin viihtyvat kalastajat, melojat ja vaeltajat seké& kesdisin ratsastusleirilaiset. Tilan
historia kiinnostaa matkailijoita ja siité inspiroituneena Aminoffia kiinnostaisi kummitusmat-
kailu. Leirilaisille kummitustarinat ovat jo tuttuja ja residenssihaamujakin [6ytyy. (Kangas
2016.)

Kasvava trendi on paasta lahelle paikallisia ihmisia ja heidan elamantapaansa. Live like
locals — matkailussa maaseutukohteet ovat nosteessa. Maaseutumatkailua voidaan mark-
kinoida myos kylamatkailuna, silla asiakas on koko kylan vieras. Hyvinvointilomat sopivat
maaseudulle, mutta perinteiset maatilamatkat ovat viheneméssa. Monet karjatilat ovat lai-
toksia ja tarkkoja yksityisyydestaan ja heinatyotkin tehdaan useimmiten koneiden avulla.
(Kangas 2016.)



3 Brandi

Tama kappale kasittelee brandin maaritelmia ja kasitteita, seka brandin rakentumista. Vii-
meisessé luvussa tutkitaan brandin rakentumista ja merkitysta pienissa ja keskisuurissa

yrityksissa.
3.1 Maaritelma

Bréandit voivat olla mita tahansa tuotemerkkeja, joihin liittyy mielikuvia ja tarkoituksia (Kot-
ler 2005, 166). Forbesin vuoden 2016 listauksen mukaan arvokkaimpia brandeja ovat Ap-
ple, Google, Microsoft ja Coca-Cola (Forbes 2016). Suomessa arvostetuimpien brandien
listalle paasivat esimerkiksi Fazerin Sininen, Fiskars ja Hyvaa Suomesta-merkki (Helsin-
gin Sanomat 2015.)

Brandi ei ole kuitenkaan sama asia kuin rekisterditavissa oleva tavaramerkki, vaan se on
mielikuva, aineetonta omaisuutta ja sijaitsee aina kuluttajan mielessa. Se voi olla nimi, ka-
site, symboli tai muoto, jonka avulla yrityksen tuotteet tai palvelut erilaistetaan Kilpailijoista.
Brandi on kuluttajien tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa ja sen muodostavat kulut-
tajille olennaiset tekijat valintaa tehdessa. Brandi tarjoaa tavalliseen tuotteeseen tai palve-
luun verrattuna lisdarvoa, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan. (Kahri, Kahri & Maki-
nen 2010, 15.)

Hyva brandi antaa palvelulle tai tuotteelle varia ja kaikupohjaa. Vahvan brandin tunnus-
merkkeja ovat uskolliset ja merkki& suosivat asiakkaat. Harley Davidson-moottoripydran
tai Apple Macintosh-tietokoneen omistajat ovat harvoin halukkaita vaihtamaan tuotteitaan
toiseen merkkiin. Brandin tytyy vastata asiakkaan kanssa tehtyé sopimusta merkin luo-
tettavuudesta ja toimivuudesta, eli brandilupausta. Monille kuluttajille brandi on luottamuk-
sen varastoija, kun valinnanmahdollisuuksia on valtavasti ja kuluttajat haluavat yksinker-

taistaa elaméaénsa. (Kotler 2005, 167.)

Brandin perinteisessa maaritelmassa sanotaan, etta brandi on mielikuvien lajitelma kulut-
tajien paissa ja nama mielikuvat lisaavat tuotteen tai palvelun koettua arvoa. Mielikuvien
tulisi olla ainutlaatuisia, vahvoja ja positiivisia. Tassa madritelméassa ei kuitenkaan oteta
huomioon itse tuotetta tai palvelua, jolloin brandin hallinta keskittyy kommunikointiin ja
viestintdan. Brandin hallinnan tulisi kuitenkin alkaa itse tuotteesta tai palvelusta, jota vies-
tinta jasentaa ja suuntaa konkreettisia kasityksia seka luo uusia aineettomia kasityksia. Li-
séksi maaritelma perustuu havaintoihin, kun taas vahvoihin brandeihin liittyy myds vahvat

tunnesiteet. (Kapferer 2012, 8.)



Brandi koostuu kahdesta eri osasta, ulkoisesti nakyvista asioista seka tuotteen tai palve-
lun sielusta. Ulkoisesti nakyvia asioita ovat esimerkiksi pakkaus tai ulkonako ja sielulla tar-
koitetaan tuotteen tai palvelun persoonaa, taustaa, historiaa tai kaytosta. Ulkoisesti naky-
vat asiat luodaan visuaalisuuden ja viestinnan avulla ja ne herattavat kohderyhmassa eri-
laisia mielikuvia. Brandin sielu tarkoittaa sita, ett brandeissa on sydan mukana ja parhaat
brandit ylittavat asiakkaiden odotukset. Brandi koostuu siis tuotteen tai palvelun heratta-
mista mielikuvista ja itse tuotteesta tai palvelusta. (Sounio 2010, 24.)

Brandi voidaan maaritelld asiakasléahtoisesti, jolloin se keskittyy asiakkaiden ja brandin va-
liseen suhteeseen. Asiakaslahtdisyydessa tarkastellaan esimerkiksi asiakkaiden kiinty-
myst&, uskollisuutta, ostohalua seka tuotteen tai palvelun herattamia tunteita. Brandeilla
on taloudellista arvoa, koska ne ovat onnistuneet luomaan etuja asiakkaiden mielissa ja
sydamissa. Etuja ovat branditietoisuus, yksinoikeuden uskomukset, arvostetun hytédyn

paremmuus seka tunnesiteet. (Kapferer 2012, 7.)

Brandi nahdaan myos vaikutusvaltaisena nimenda. Yrityksen nimi kasvaa brandiksi, kun se
heréattaa luottamusta, kunnioitusta, intohimoa ja kanssakaymista. Mielikuvien lisdksi nimen
vetovoimana toimii luodut tunnesiteet. Tunnesiteet voivat olla mita tahansa tykkdamisen ja

fanaattisuuden valilta. (Kapferer 2012, 9.)

Brandit ovat monitahoisia, mutta ytimeltdan selkeitd ja yksinkertaisia asioita. Suokko kayt-
taé kirjassaan esimerkkind kauppalaivan kapteenia, jonka horisonttiin ilmestyy merirosvo-

lippu. Lipun viesti on tehokas emotionaalisesti ja visuaalisesti. Se on yhteneva, pitkajantei-
nen ja sen ympdrille rakennetut prosessit ovat sopusoinnussa keskenaén. Merirosvolipun

eli bréandin lupaus on selkea ja strateginen tahtotila on ilmeinen. Merirosvoaluksen, eli yri-

tyksen kehittamistd, toimintojen jalostamista ja viestintda johtaa itse brandi. Yrityksen hen-
kilostd on omistautunutta, osaavaa ja kunnianhimoista ja he tydskentelevat brandin puo-

lesta. Suokko kuvaa esimerkkia naiiviksi, mutta toimivaksi. (Suokko 2006, 75.)

3.2 Brandin rakentaminen

Yleinen harhaluulo brandien rakentamisessa on se, etta ne syntyvat mainonnan kautta.
Mainonnalla pyritdédn aiheuttamaan mielenkiintoa ja keskustelua brandistéa, seka kiinnittaa
siihen huomiota. Brandin rakentamiseen tarvitaan monenlaisia tyokaluja, kuten mainon-
taa, sponsorointia, tapahtumia ja puolestapuhujia. Brandit rakennetaan kokonaisvaltaisesti
ja brandia ei tulisi mainostaa, vain elaa. Median mielenkiinnon herattaminen on tarkeaa,
silla silloin kuluttajat kuulevat brandista ja saattavat kertoa siita ystavilleen. Tutustuminen

brandiin muiden ihmisten kautta lisda sen uskottavuutta. Yrityksen on saatava brandilu-
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paus vastaamaan todellista kokemusta. Brandin rakentamisessa ovat tiiviisti mukana yri-
tyksen tyontekijat, silla he maarittavat onko asiakkaan kokemus tuotteesta tai palvelusta
positiivinen. (Kotler 2005, 167.)

Bréandin rakentaminen on tyota, jota tehdaén kaikissa yrityksen osissa, jotta yrityksen valit-
sema tavoitemielikuva vastaisi kohderyhman mielessa olevaa bréndia. Yrityksen tavoite-
mielikuva on kuvaus asioista, joiden avulla halutaan erottautua kilpailijoista kohderyhmalle
osuvalla tavalla. Tavoitemielikuva on tahtotila siité, millaisen mielikuvan yritys haluaisi ny-

kyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. (Kahri, Kahri & Makinen 2010, 16.)

Brandin rakentamista on yrityksen kyky johtaa itsedan koskevaa mielikuvaa. Yrityksen
tahtotila ja siita johdetut strategiset valinnat rakentavat brandia. Brandin rakentaminen ei
ole yksin markkinoinnin tehtava, vaan brandi heijastaa aina koko yrityksen toimintaa ja va-
lintoja. Brandi rakentuu kaikista kuluttajien saamista tiedoista, jotka liittyvat tuotteeseen,
palveluun tai itse yritykseen, joten brandi kuuluu yrityksessa jokaiselle. Jokaisella yrityk-
sen eri ryhmilla on omat tehtavansa ja roolinsa brandin rakentamisessa. Henkil6stén roo-
lia brandin rakentamisessa saatetaan aliarvioida, mutta henkilostén nakemykset ja mielipi-
teet yrityksestd leviavat aina ymparistoon ja siten myos asiakkaille. (Kahri, Kahri & Maki-
nen 2010, 50-51.)

Brandin rakentamisen pohjaksi tulisi kirjata ne asiat, joista yritys haluaa olla asiakaskun-
nan keskuudessa tunnettu ja joissa se erottautuu kilpailijoistaan. Yrityksen strategian tulee
tukea tavoitemielikuvaa ja yrityksen arvot, visio ja toimintasuunnitelma ohjaavat valintoja
siitd, mink&laisessa liiketoiminnassa ollaan mukana. Tavoitemielikuvan on vastattava to-
dellisuutta ja sen pitda sisdltda asiakaskunnalle olennaisia asioita. Asiakaskunnan ja hei-
dan tarpeidensa tuntemisen liséksi yrityksen on tunnettava kilpailijansa ja oma kyvykkyy-
tens4, jotta he voivat valita naista tarkeimmat ja erottavimmat asiat toiminnan ja viestinnan
avainalueiksi. (Kahri, Kahri & Makinen 2010, 36.)

Tavoitemielikuvassa ilmenee brandin ydin, bréndin tarjoamat aineelliset tai aineettomat
edut ja brandiin liitettdva persoonallisuus ja tunnisteet. Brandin ydin on se, mitd asiakkai-
den halutaan muistavan brandista. Esimerkiksi Nokian "Connecting People” 16ytyy Nokian
brandin ytimesta. Mitkaan yrityksen toimet eivét saisi olla brandin ytimen kanssa ristirii-
dassa tai sen vastaisia. Brandin tarjoamat edut ovat konkreettisia tai aineettomia etuja,
joita asiakas saa kayttaessdan tuotetta tai palveluja. Etujen tulee olla todellisia ja merki-
tyksellisia. Brandin persoonallisuus ja tunnisteet vastaavat kysymyksiin "millainen brandi

on?” ja "miten brandi esiintyy?”. Persoonallisuudesta vastaavat tekijat ovat aineettomia ja
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kuvaavat brandin tarinaa tai arvoja. Brandin tunnisteet taas ovat konkreettisia asioita, ku-
ten logo, tekstityypit tai varit. (Kahri, Kahri & Makinen 2010, 39-40.)

Yrityksen on tunnettava asiakaskuntansa ostokayttaytymista seka ostomotiiveja, silla os-
topaatokset ovat aina rationaalisia sek& emotionaalisia. Kuluttaja perustelee ostopaatdsta
jarkevin syin seka tiedostetuin tai tiedostamattomin tuntein. Brandin rakentamisen tulee
perustua syvdlliseen asiakaskunnan tarpeiden, motiivien ja kayttaytymisen tuntemiseen.
Olennaisia erottautumiskeinoja voidaan alkaa miettia, kun asiakaskunta tunnetaan syvalli-
sesti. (Kahri, Kahri & Mékinen 2010, 39.)

Suokko (2006, 88-89) maarittelee kirjassaan brandien ulottuvuuksien suunnittelun ja mer-
kityksen uudestaan. Brandin ulottuvuudet kuvaavat brandia sellaisena kuin se halutaan
koettavan ja muistettavan. Brandeja ja ulottuvuuksia maaritellaén usein omista lahttkoh-
dista, inventoiden omaa osaamista ja lisaamalla siihen yleispéatevia tai yleisesti hyvaksyt-
tyja ominaisuuksia. Sitkean ja pitkajanteisen brandin rakentamisen tavoitteena on muo-
dostaa aluksi méaaritelty profiili omalle brandille. Samanaikaisesti hyvaksytaan ikiaikainen
kuvitelma, etta brandit ovat mielikuvia asiakkaiden korvien valissa. Haasteena on luoda
halutunlaisia mielikuvia haluttujen asiakkaiden paihin. Kuvion hankaluutena on kuitenkin
ristiriidat oman brandikuvan ja kuluttajien mielikuvien ja kasitysten kesken. (Suokko 2006,
88-89.)

Brandit tulisi maaritelld yrityksen ulkopuolelta eri ndkdkulmista ja eri henkildiden kannalta.
Alkuasetelman hahmottamisessa apuna voi toimia yrityskuva. Sen avulla jAsennetaan
omaa yritystd ja brandia seka niiden kautta strategista tahtotilaa. Yrityskuvan ydinajatuk-
sena on, etta yrityskuva on hyva silloin, kun sen sidosryhmilla on yrityksestd myonteinen
kuva ja he tukevat toiminnallaan sen pyrkimyksia. Sidosryhmiin kuuluvat nykyiset ja tule-
vat asiakkaat, nykyinen ja tuleva henkiléstd, toimintaymparistd seka yrityskansalaisuus.
Kuten Kuviosta 1 voi ndhda, brandin ulottuvuudet syntyvat maarittelemalla jokaiselle si-
dosryhmalle oman ydinkysymyksen ja antamalla siihen vastauksen. (Suokko 2006, 90-
92.)

Asiakkaille kohdistettu kysymys voisi sisaltaa vertailua kilpailijoihin, esimerkiksi ” Miksi
tuotteemme ja palvelumme tarjoavat asiakkaille paremman vastineen rahalle kuin kilpaili-
joiden vastaavat?”. Henkilostolta kysyttaisiin mika tekee tyopaikasta houkuttelevamman
kuin Kkilpailijoiden vastaavat paikat. Toimintaymparistoon liitetty kysymys pohtisi paattajien
kiinnostusta tukea yrityksen pyrkimyksia. Yrityskansalaisuuteen viittaavassa kysymyk-

sessa tulisi esille yrityksen paremmuus sijoituskohteena verrattuna kilpailijoihin.
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Miksi paattajien
intressina on tukea
pyrkimyksidamme - tai
ainakin olla
haittaamatta niita?

Miksi olemme
tyopaikkana
houkuttelevampi kuin
kilpailijat?

Miksi tuotteemme ja

palvelumme tarjoavat Miksi olemme parempi

asiakkaille paremman sijoituskohde tai

vastineen rahalle kuin kumppani kuin
kilpailijoiden vastaavat kilpailijat?

S L
vastaavat? Brandin

ulottuvuudet

Kuvio 1. Brandin ulottuvuudet. (Suokko 2006, 92.)

Kuvion 1 asetelma tukee sitd, etté brandi on merkityksellinen ja mielenkiintoinen kaikille
olennaisille sidosryhmille. Asetelman hyvana puolena on myos se, etta realistinen kasitys
omasta toiminta- ja kilpailuymparistostd, terve jarki seka avoin mieli riittavat sen tekemi-
seen. (Suokko 2006, 92-93.)

3.3 Pk-yrityksien brandi

Tutkimuksen kohteena oleva yritys voidaan luokitella pk-yritykseksi, joten k&sittelen erityi-
sesti pk-yritysten brandaykseen liittyvia asioita. Noin 99, 8 prosenttia suomalaisista yrityk-

sistd ovat pk-yrityksia, eli pienia tai keskisuuria yrityksia (Sandbacka 2010, 4).

Itd&-Suomen yliopistossa tarkastettava vaitostutkimus tutki brandikeskeisen toiminnan vai-
kutusta pk-yrityksiin. Vaitoskirjassa tutkittiin suomalaisia ja unkarilaisia pk-yrityksia esimer-
kiksi yritysten valisilla markkinoilla ja palvelutoimialoilla. Tutkimuksen mukaan liiketalou-
dellinen menestys riippuu brandin suunnitelmallisesta kehittdmisesté ja brandikeskeista
johtamista tulisi tarkastella suhteessa muihin strategisiin vaihtoehtoihin. Tutkimuksessa
nousi esiin myos asiakkaiden vaikutus brandayksen menestymiseen. Kuluttaja-asiakkai-
den parissa saatiin parempia tuloksia brandin kehittamiseen liittyen kuin yritysasiakkaiden
parissa. Markkina-alue vaikuttaa vahvasti brandaamisen tuloksiin ja laskevilla markkinoilla
brandaaminen tuotti enemman tuloksia kuin kasvavilla markkinoilla. (Simola 2015.)
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Yrityksen koolla tai ialla ei ollut suurta merkitysta brandadmisen hyodyllisyyteen. Pk-yritys-
ten joustavuus ja reagointikyky auttavat niita kiertamaan resurssirajoitteet ja hyétymaan

brandaamisesta samoin kuin isot yritykset. (Simola 2015.)

Pk-yritysten koko ja ominaispiirteet pitaisi nahda haasteen sijaan mahdollisuutena. Yritys-
ten kannattaisi hyddyntaéa pienuuteen liittyvia vahvuuksia ja kiertaa siihen liittyvia rajoit-
teita. Pk-yritysten vahvuuksia ovat esimerkiksi pienet sisaiset ristiriidat, mik& parantaa ky-
kya rakentaa ja yllapitdd yhtenaista brandia. Yritysbrandaykseen liittyy vahvasti suhteisiin
perustuva toimintatapa, mik& on pk-yrityksille luontaista toimintaa. Pk-yritys voi kohdentaa
viestintdnsé kapealle segmentille suuren asiakaskunnan sijaan, mik&a on pitkalla aikavalilla
edullisempaa. Sidosryhmiltd on helppo kerata palautetta reaaliajassa ja pk-yritysten jous-
tavuuden takia palautteeseen voidaan myds reagoida nopeasti. Henkilékohtainen myynti-
tyd antaa yrityksille mahdollisuuden nayttaa suoraa asiakkailleen mita niiden hyvaksi voi
tehda. (Sandbacka 2010, 8-9.)

Pk-yritysten brandi koostuu paaosin kahdesta osasta: sisaisesta yritysbrandi-identiteetista
ja ulkoisesta yritysbrandi-imagosta. Yrityksen arvot ja toiminta-ajatus ovat sisaista yritys-
brandi-identiteettia. Arvojen ja toiminta-ajatusten tulisi edustaa yksil6llisyytta, jolla yritys
VoI erottautua Kilpailijoistaan. Arvot ovat identiteetin ydin ja melko muuttumattomia. Tyon-
tekijoiden kayttaytymisen ja yrityksen toimintatapojen kautta arvot nayttaytyvat sidosryh-
mille. Pk-yrityksissa yrityksen identiteettiin vaikuttavat vahvasti omistajajohtajien henkil6-
kohtainen tausta, ominaisuudet ja uskomukset. Yritysten ulkoisten sidosryhmien usko-
mukset, asenteet ja kasitykset yrityksesta muodostavat yritysbrandi-imagon. Yritysbrandin
muodostumiseen voi vaikuttaa kasvattamalla yrityksen tunnettuutta, herattamalla yrityk-
sestd mielleyhtymid seka kehittamalla yrityksen suhteita eri sidosryhmiin. (Sandbacka
2010, 10-11.)

Vahvan ja yhtenaisen brandi-identiteetin rakentaminen vaikuttaa brandaamisen tuotta-
maan menestykseen. Brandikeskeisen johtamisen ja likevaihdon kasvun yhteys on kui-
tenkin epéasuora. Yrityksen kannattaisikin ensin mitata brandin vahvuutta ja yrityksen ase-

maa seka suoriutumista verrattuna kilpailijoihin. (Simola 2015.)

Pk-yritysten brandayksen haasteita ovat esimerkiksi niukat taloudelliset, henkildstolliset ja
ajalliset resurssit. Brandaysosaamisen puute ja br&ndin kapea ymmartdminen seka vahai-
nen ulkopuolinen tieto ja osaaminen pk-yritysten brandayksesta ovat yleisi& ongelmakoh-
tia. (Sandbacka 2010, 6.)
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Pk-yritysten brandayksessa huokeus, kohdistettavuus ja luovuus korostuvat, koska niilla
ei ole samanlaisia resursseja kuin suuryrityksilla. Yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen
maarittdminen, palveluprosessin suunnittelu, kokonaisvaltaisen yritysviestinnan hyodynta-
minen, verkostoituminen seka sidosryhmien aktivointi, sitouttaminen ja palautteen hyodyn-

taminen ovat pk-yritysten brandaykseen liittyvia toimintoja. (Sandbacka 2010, 12.)
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4 Yritysesittely

B&B Majoitus Hepokatti on Punkaharjulla toimiva maatilalomia tarjoava perheyritys. Hepo-
katti-nimella tila on toiminut vuodesta 2012 asti, mutta maatilalla on pidempi historia. Tila
on toiminut matkailupalveluiden tarjoajana jo 90-luvun alusta lahtien. Asiakaslahtoisyys ja

yhteistyd ovat yritykselle tarkeita arvoja (Majoitushepokatti.fi).

Yrityksessa tydskentelee sesonkiaikana noin 10 tyontekijad. Suurin osa ovat osa-aikaisia
tai esimerkiksi harjoittelijoita. Sesongin ulkopuolella yritys on nékyvilla erilaisissa paikalli-
sissa tapahtumissa, esimerkiksi Punkaharjun Jouluraitilla seka Joulupuun paivassa. Li-
saksi maatilalla vietetddn kotieldinpihan joulua. Aikaa kaytetaan myds tulevaan sesonkiin
valmistautumiseen ja kehitystyohon. Yrityksen tavoitteena olisi olla ympéarivuotinen maa-
tila inn vuoteen 2018 mennessa (Majoitushepokatti.fi).

Hepokatin palveluihin kuuluvat perinteisen majoituksen ja kahvilapalveluiden liséksi koti-
eladinpiha seka erilaiset tapahtumat. Majoitusvaihtoehtoina ovat viihtyisat huoneet Matka-
laisen majatalossa tai Herrasvaen heinévintilla, kesaaitat tai leirintdalue matkailuauto- ja
telttapaikkoineen. Liséksi pihapiirissa on vuokrattavana Punainen Tupa-talo. Huoneissa ja
aitoissa on vuodepaikkoja yhteensa noin 30. Majoitusta on tarjolla kesakaudella touko-
kuusta elokuuhun. (Majoitushepokatti.fi.)

Kahvilan tuotteissa kunnioitetaan mummon resepteja ja paikallisia tuotteita. Aamiainen on
kahvilan ehdoton kulmakivituote ja asiakkaiden suuressa suosiossa. Monipuolisessa tar-
joamassa yhdistyvat esimerkiksi kaurapuuro, tuoreet marjat, itseleivotut sampylat ja lam-
minhenkinen tunnelma. Paivakavijoille on tarjolla maukas keittolounas satokauden her-
kuista. Keitoissa tulee esille Suomen maaseutu ja yksinkertaiset seka ravitsevat raaka-ai-
neet. Paivan mittaan kahvilassa on tarjolla pikkusuolaista, erilaisia leivonnaisia seka mar-
jasmoothieita. Etukateistilauksesta on mahdollista saada ruokaisampi iltapala. (Majoitus-
hepokatti.fi.)

Kotielainpihalla voi tavata yleisimméat maatilaneldimet. Vanha navetta toimii tallina, lampo-
lana ja kanalana. Kotieldinpihalla asustavat lampaat, ponit, vuohet, kesapossut, kanit, ka-
nat seka ankat. Lisaksi asiakkaiden ilona pihapiirissa pyorivat kissat. Kotielainpihalla voi
elainten lisaksi tutustua niiden hoitamiseen sekd maatilan toihin. Kesdaikana ohjelmassa

ovat esimerkiksi ponikarryajelu seka maatilakierros, jonka aikana voi syottaa elaimia.
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Kesalld Hepokatissa jarjestetddn myos lasten maatilaleireja. Leireilla hoidetaan elaimia,
nikkaroidaan seka leivotaan ja tietenkin uidaan seka pelataan pihapeleja (Majoitushepo-
katti.fi). Hepokatissa jarjestetaan erilaisia tapahtumia esimerkiksi Maalaisjuhannus ja P6n-
defestarit. Tapahtumissa on tarjolla ohjelmaa koko perheelle jalkapallosta vohvelibaariin.
Pihapiiriin kuuluu pihasauna, Riihikalleria, jalkapallokentté ja frisbeegolf-rata. Riihikalleria
on vanha riihi, joka on muutettu valokuvagalleriaksi.

Yrityksella on kotisivujen lisdksi Facebook-sivu, Instagram ja Tripadvisor-sivu. Yrityksella
on asiakkaiden kirjoittamia arvosteluja seka Facebookissa ettéa Tripadvisorissa. Alle olen

poiminut muutamia arvosteluja molemmilta sivuilta.

"Upeat maisemat, ystéavéllinen henkilbkunta seké mainiot unet aitassa. Aamulla her&si
kukkokiekuun. Herkullinen aamiainen. Uimaankin paasee laheiselle rannalle helposti. Mu-
kaan voi ostaa vaikkapa lahialueen herkullista hunajaa. Ehdottomasti tdnne ensi kesana

uudestaan.” — Tripadvisor 28.7.2016

“Teimme roadtripillamme pikavisiitin Punkaharjun Hepokatissa. Alkuperéisen yhden ybn
viipymisen sijasta paatimmekin herkullista aamiaispoytaa tuijottaessamme levahtaa viela
toisenkin yon tunnelmallisessa ja rauhallisessa aitassa. Lampimasti suosittelen néaita
upeita puitteita kaikille; aikuisille, lapsille, perheille, nuorille... Todella mahtava paikka; tah-
don takaisin! Ja erityiskiitokset erityisruokavalioiden loistavasta huomioinnista; voin glu-

teenitonta ja laktoositonta ruokavaliota noudattavana suositella.” — Tripadvisor 22.9.2015

"Meidén perhe Kiittédé ja suosittelee lampimésti Hepokattia muillekin. Palvelu ja puitteet oli-
vat enemman kuin tayden kympin arvoiset. Seuraavana kesana ei tarvitse miettia minne
majoittuisi kun vastaus on itsestdén selva - viihtyisdan ymparistoon, elainten ja luonnon
l&helle, ystavéllisen palvelun ja suussasulavien herkkujen aareen eli Hepokattiin. LAmmin

kiitos ihanasta lomasta” — Facebook 20.6.2016

"Viihtyisé ja toimiva majoitus, kaunis kahvilan sisustus ja esillepano mietittyné viimeiseen
yksityiskohtaan, herkullinen ja monipuolinen aamupala seké lounas, aina ystavallinen pal-
velu ja paljon tekemista lapsille eldinten liséksi leluaitta, pelivintti ja pihaleluja. Tuli mieleen
lapsuuden mummola ja mieli seka sielu rentoutui. Yllatti kaikki odotukset ja tulen ehdotto-

masti uudestaankin!” — Facebook 30.7.2015
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5 Menetelma ja toteutus

Tyoni on tutkimustyyppinen ja tutkimusmenetelmani on kvantitatiivinen tutkimusmene-
telma. Tydssani kaytan kyselytutkimusta, jonka avulla aion saada vastaukset tutkimusky-
symyksiini. Tyon tutkimuskysymyksia ovat mita mielikuvia asiakkailla on yrityksesta ja

mitk& asiat muodostavat yrityksen brandin.

5.1 Menetelman esittely

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia asioita ovat aiempien tutkimuksien johtopaa-
tokset, aiemmat teoriat, hypoteesien esittaminen ja kasitteiden maarittely. Aineiston ke-
ruun suunnitelmissa on tarkeaa, etta havaintoaineisto sopii maaralliseen ja numeeriseen
mittaamiseen. Tyypillistd on tarkat otantasuunnitelmat, jolloin maaritellaan perusjoukko,
johon koko tulosten tulee péteé ja perusjoukosta valitaan otos. Aineisto on muutettava ti-
lastollisesti kasiteltavaan muotoon. Paatelmien teon tulee perustua tilastolliseen analy-
sointiin esimerkiksi kuvailemalla tuloksia prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 136.)

Aineiston kerdaysmenetelméné on kysely. Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen mene-
telmé& ja englanninkielen termi survey tarkoittaa kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin
muotoja, joissa aineisto keratdan standardoidusti. Naissa muodoissa kohdehenkil6t muo-
dostavat otoksen tai naytteen tietysta perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa, etta asi-
oita on kysyttava kaikilta vastaajilta samalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
188.)

Kyselytutkimusten etuna on mahdollisuus kerata laaja tutkimusaineisto. Tutkimukseen voi
osallistua paljon vastaajia ja heiltéa voi kysyd monia asioita. Menetelma saastaa tutkijoiden
aikaa ja vaivannakoa ja on siksi tehokas. Kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu on tar-
ke&é, jotta aineisto voidaan kasitelld ja analysoida nopeasti. Aikataulun ja kustannusten
tarkka arviointi on mahdollista. Kerattavan tiedon kasittelyssa voi kayttaa hyvaksi tilastolli-
sia analyysitapoja ja raportointimuotoja, joten tutkijan ei tarvitse itse kehitella uusia analyy-

sitapoja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 190.)

Kyselytutkimukseen yleisimmin liitettavat heikkoudet ovat aineiston pinnallisuus ja tutki-
muksien teoreettinen vaatimattomuus. Lisaksi ei ole varmuutta siitd, kuinka vakavasti vas-
taajat ovat suhtautuneet tutkimukseen ja vastaavatko he huolellisesti ja rehellisesti. Vaa-
rinymmarryksia on vaikea kontrolloida ja vastausvaihtoehdot eivat valttamatta ole onnistu-

neita vastaajien nakokulmasta. Ei ole mydskaan mahdollista tietdd, kuinka perehtyneita
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vastaajat ovat kysyttaviin asioihin. Kato eli vastaamattomuus voi my®s nousta suureksi ja

olla suuri ongelma. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 190.)

Aineistoa keratdan paasaantoisesti kahdella eri tavalla, posti-tai verkkokyselylla tai kont-
rolloidulla kyselylla. Posti- ja verkkokyselyssa lomake lahetetaan tutkittaville ja he tayttavat
seka lahettavat sen itse takaisin tutkijalle. Kontrolloituja kyselyja on kahdenlaisia, infor-
moitu kysely sek& henkilokohtaisesti tarkistettu kysely. Informoitu kysely tarkoittaa, etta
tutkija jakaa lomakkeet tutkittaville henkilokohtaisesti esimerkiksi tyopaikoilla, messutilai-
suuksissa tai kouluissa. Henkilokohtaisesti tarkistetussa kyselyssa tutkija on lahettanyt lo-
makkeet postitse, mutta noutaa ne itse tutkittavalta tietyn ajan kuluessa. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2007, 192.)

Kyselyn avulla voidaan kerata tietoja esimerkiksi arvoista, asenteista, kasityksista, usko-
muksista tai tiedoista. Lomakkeissa voidaan pyytaa arviointeja tai perusteluita toiminnoille,
mielipiteille tai vakaumuksille. Tasmallisia tosiasioita tulee kysya suorilla yksinkertaisilla
kysymyksilla esimerkiksi avointen kysymysten avulla tai monivalintatyyppisesti. Lomakkei-
siin sisaltyy myos vastaajia koskevia taustakysymyksia kuten sukupuoli, ik&, koulutus, am-
matti ja perhesuhteet. Kysymyksia voi muotoilla monella eri tapaa, mutta kolme yleisinta
muotoa ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin perustuvat kysy-
mykset. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 192-195.)

5.2 Kyselyn laatiminen ja toteuttaminen

Kyselyssa oli 13 suljettua kysymysté seka yksi avoin kysymys. Taustakysymyksissa kysyt-
tiin vastaajien ikaa, sukupuolta, asuinpaikkakuntaa seka talouden rakennetta. Kyselyn ra-
kenne pohjautui tyon tietoperustaan ja erityisesti brandin maaritelmaan. Brandi voidaan

maarittda olevan kuluttajien tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa (Kahri, Kahri & Ma-
kinen 2010, 15). Kyselyn rakenne perustui tdh&n maaritelméaan ja kysymykset liittyivat asi-

akkaiden tietoon, kokemuksiin ja mielikuviin.

Kyselyssa kaytettiin eniten asteikkotyyppisia kysymyksia, silla ne ovat helposti analysoita-
vissa. Avoimella kysymyksella haluttiin kannustaa vastaajia jakamaan omia aiheeseen liit-
tyvia mielipiteitdan. Tutkimuksen kysely toteutettiin sahkoisesti Webropol-tydkalua hyo-

dyntaen.
Kysely toteutettiin lokakuussa 2016 ja se oli avoinna kaksi viikkoa. Kysely haluttiin toteut-

taa syksyn alussa, jotta kesan 2016 uudet asiakkaat sisaltyisivat otokseen ja sesonki olisi

ohi. Kysely toimi my6s muistutuksena asiakkaille ja markkinointina tulevasta kaudesta.
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Kyselyn linkkia jaettiin avoimesti B&B Majoitus Hepokatin Facebook-sivuilla seka sahko-
postitse yrityksen uutiskirjeen mukana. Toimeksiantaja jakoi ja julkaisi kyselyn itse. He ko-

kivat Facebookin ja séhkopostin parhaiksi jakelukanaviksi.

Kyselya testattiin kolmella eri henkildlla ennen sen julkaisua ja lisksi toimeksiantajan
kommentit otettiin huomioon. Testauksen jalkeen tarkennettiin taustakysymyksien ikahaa-
rukkaa ja talouden rakennetta. Kysymyksen 11, joka Ioytyy Liitteesté 2, adjektiiveja muu-
tettiin, esimerkiksi onnellinen vaihdettiin hyvantuuliseksi ja asiantunteva ammattitai-
toiseksi. Toimeksiantajan ehdotuksesta kysymyksiin liséttiin muutamia vaittamia ja lausei-

den rakenteita muutettiin.

Kyselyyn liitettiin arvonta 100 euron arvoisesta lahjakortista B&B Majoitus Hepokatin ma-

joitus- ja leirintaaluepalveluihin kesélle 2017.
Tavoitteena oli saada 100 vastaajaa kyselyyn. Tavoite asetettiin jo opinnaytetydéseminaa-

rin aikana, mutta sen toteutumisesta ei ollut varmuutta. Vastauksia saatiin yhteensa 96

kappaletta ja tavoitteen koettiin toteutuneen.
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6 Tulokset

Tassa kappaleessa avataan kyselysta saatuja tuloksia ja havainnollistetaan niita taulukoi-
den ja kuvioiden avulla. Kyselyyn saatiin yhteensa 96 vastausta. Kysely toteutettiin
Webropolin avulla lokakuussa 2016. Tuloksien prosenttiluvut esitetddn pydristettyina tasa-
luvuiksi. Aluksi tarkastellaan vastaajaprofiilia kyselyn taustatiedot-osion mukaisesti ja ede-
taan kyselyn viitekehysta seuraten. Kysymykset 6 ja 8 koskivat asiakkaiden tietoa yrityk-
sestd, kysymykset 9-11 kartoittivat asiakkaiden mielikuvaa ja kysymykset 12-13 liittyivat

asiakkaan kokemuksiin.

6.1 Vastaajaprofiili

Vastaajien taustatietoja kysyttiin kysymyksilla 1-5 ja 7. Kysymyksilla kartoitettiin asiakkai-
den sukupuolta, ikéd, asuinkaupunkia, talouden rakennetta, vierailukertoja yrityksessa

sekd majoittumista.

Vastaajista naisia oli 76 eli 80 % ja miehia 19 eli 20 %. Vastaajien kokonaismaara tahan
kysymykseen oli 95, joten yksi vastanneista on jattdnyt vastaamatta kysymykseen suku-

puolesta.

Alla oleva kuvio 2 esittdé vastaajien ikdjakauman. Suurin vastaajien ikaryhma oli 30-39-
vuotiaat, heidan osuutensa vastauksista oli 30 %. Toiseksi eniten vastanneita oli 40-49-

vuotiaiden ikaryhméssa 21 prosentin osuudella.

Vastaajien ika

35%
30%
30%

25%
21%

20%
17% 16%
0
15% 14%
10%
5% 3%
w  1h

19 tai alle 20-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli

M Vastaajien ika

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma (n= 96)
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50-59-vuotiaita vastaajia oli 17 % vastaajista ja 60-vuotiaita tai yli oli 16 %. 20-29-vuotiaita

oli toiseksi vahiten osuudella 14 % ja 19-vuotiaita tai alle oli vain 3 %.

Kuvio 3 kertoo vastaajien asuinmaakunnista. Kyselyssa vastaajilla oli mahdollisuus valita
asuinkaupunkinsa seitsemasta eri kaupungista, jotka l0ytyvat Liitteesta 2, tai kirjoittaa
asuinkaupunkinsa muu, mika? -osioon. Yllattden suurin osa vastaajista oli naiden suurim-
pien kaupunkien ulkopuolelta. 55 % vastaajista valitsi muu, mik&? -vaihtoehdon ja siksi tu-
lokset on esitetty maakunnittain.

Suurimmat asuinkaupungit maakunnittain
35% - 32%
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20%
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2 RS 2 NG Q X o) Q O > > O 4 >
& o (\((@ & \)06‘ 8 N oo@ T G R G é}\(\o Q’ibé\ 0&7’
S R & N 9 N N S S 2 Q A3 % Q
S R DO SR &
? & & N @é\ @ Qé0 g P -'be
Ak QO O Q>
© <

B Maakunnat
Kuvio 3. Vastaajien maara maakunnittain (n= 96)
Eniten vastaajia saatiin Uudeltamaalta, jopa 32 prosenttia. Etela-Savo, jossa toimeksian-
tajan yrityskin sijaitsee ja Pirkanmaa tulivat seuraavina 11 % ja 10 % lukemilla. Muu,

mika? -vaihtoehdon vastaukset hajaantuivat ympari Suomen ja olivat prosenttiosuudel-

taan melko vahaisia.

53 % vastaajista asui taloudessa, jossa on pelkkia aikuisia. 28 % vastaajista oli alle kou-
luikaisia lapsia, 22 % oli 7-14-vuotiaita lapsia ja 10 % oli 15-18-vuotiaita lapsia.

51 % vastaajista on vieraillut B&B Majoitus Hepokatissa vain kerran. 2-3 kertaa vierailleita

oli 21 % ja 4 tai enemman oli 28 %.

Suurin osa vastaajista on majoittunut B&B Majoitus Hepokatissa paivavierailun sijaan.

Majoittujien osuus vastaajista oli 80 %, kun paivakavijoita oli vain 20 %.
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6.2 Tiedot yrityksesta

Kysymyslomakkeen kysymykset 6 ja 8 koskivat asiakkaiden tietoa yrityksesta. Kysymyk-
silla kartoitettiin, mité kautta asiakkaat ovat kuulleet yrityksesta ja mista yrityksen markki-

nointikanavista he ovat tietoisia.

Kuviosta 4 selviaa, mitd kautta vastaajat ovat saaneet ensimmaisen kerran tietda B&B
Majoitus Hepokatista. Suurin tiedonlahde oli Google-haku 31 % osuudella. Toiseksi suurin
osuus oli tieto tuttavien kautta 28 % ja kolmanneksi suurin tiedonléahde oli kotisivut.

TIEDONLAHTEET

. 89 Facebook; 6%
Muu; 8% i’/isitpunkaharju.fi;

9%

Tuttavat; 28%

Tapahtumat; 1%
Esitteet; 4%

Kuvio 4. Mita kautta asiakkaat ovat ensimmaista kertaa kuulleet yrityksesta (n= 96)

Muu-vaihtoehdossa oli viisi vastausta, joista kolme mainitsivat Caravan-lehden. Toiset
kaksi vastausta olivat tieto omistajalta ja paikallistuntemus. Vastausvaihtoehtoina olivat

myds Instagram ja Tripadvisor, mutta niita ei valittu kertaakaan.

Kysymys 8 koski asiakkaiden tietoutta yrityksen markkinointikanavista. Kuvion 5 mukaise-
sesti 92 % vastaajista olivat tietoisia yrityksen kotisivuista ja 74 % vastaajista tiesivat yri-
tyksen Facebook-sivuista. Instagram ja Tripadvisor eivat olleet yhta tunnettuja. Yrityksen

Instagram-sivuista tiesi 27 % vastaajista ja Tripadvisor-sivuista vain 16 % vastaajista.
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Mista yrityksen markkinointikanavista olet tietoinen?
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Kotisivut Facebook-sivut Instagram Tripadvisor En mistdan naista

B Mista yrityksen markkinointikanavista olet tietoinen?

Kuvio 5. Markkinointikanavien tunnettuus (n= 96)

1 % vastaajista ei ollut tietoinen mistaan yrityksen markkinointikanavista.

6.3 Mielikuvat

Kysymykset 9-11 tutkivat asiakkaiden mielikuvia yrityksesta. Kysymys 9 perustui tietope-

rustan Maaseutumatkailu-osioon ja erityisesti sen maéaritelmiin.

Taulukko 1. Kysymysvalikoima

1=taysin eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin sa-

maa mielta, 5=taysin samaa mielta

Vaittama 1 2 3 4 5

Yrityksen historia toimivana maa-
tilana nakyy yrityksen tamanpai- 0 2% 15% 45% 38%

vaisessa toiminnassa (n= 95)

Maaseutumaisema on oleellinen
osa yrityksen toimintaa 2% 1% 0 5% 92%
(n=95)

Maaseudun kulttuuriperintéad vaa-
litaan toimintatavoissa 1% 1% 5% 45% 48%
(n=94)

Perheyrittdjyys on nakyva osa yri-
tyksen toimintaa 1% 3% % 27% 61%
(n=95)
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Taulukosta 1 voidaan havaita, ettéd ensimmaisessa vaittamassa "Yrityksen historia toimi-
vana maatilana nakyy yrityksen tdmanpaivaisessa toiminnassa” 45 % vastaajista oli jok-
seenkin samaa mielta vaittaman kanssa ja 38 % oli tysin samaa mielta. 2 % oli jokseen-

kin eri mielta ja 15 % ei osannut sanoa.

92 % vastaajista oli taysin samaa mielta toisen vaittamén kanssa. En osaa sanoa-vas-
tauksia ei tullut ollenkaan ja muiden kolmen vastausvaihtoehdon osuudet jaivat pieniksi.
Jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa oli 5 %, jokseenkin eri mielta oli 1% ja taysin

eri mielta oli 2 % vastaajista.

Kolmannen vaittdman "Maaseudun kulttuuriperintda (esimerkiksi paikallisuus, tarinat ja
historialliset rakennukset) vaalitaan toimintatavoissa” vastaukset jakaantuivat melkein ta-
san vaihtoehtojen jokseenkin samaa mielta ja tdysin samaa mielta valilla. 45 % oli jok-

seenkin samaa mielta ja 48 % oli tdysin samaa mielta.

Viimeisen vaittamassa "Perheyrittdjyys on nakyva osa yrityksen toimintaa” 61 % vastaa-
jista oli taysin samaa mielta vaittdman kanssa ja 27 % oli jokseenkin samaa mielta. 7 %
vastaajista ei osannut ottaa kantaa perheyrittajyyteen. Taysin eri mielta vaittdman kanssa

oli 1 % vastaajista ja jokseenkin eri mielta oli 3 %.

Taulukko 2. Kysymysvalikoima

1=taysin eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin sa-

maa mielta, 5=taysin samaa mielta

Vaittama 1 2 3 4 5

Yritys hyddyntaa toimin-
nassaan paikallisia tuot- 1% 2% 11% 29% 56%
teita (n= 96)

Yritys pyrkii sailyttamaan
maaseudun kulttuuria 2% 1% 1% 26% 70%
(n=96)

Yrityksen toiminta on ym-
paristoystavallista 1% 3% 13% 34% 49%
(n=96)

Yritys pyrkii edistdmaan
koko Punkaharjun elin- 2% 2% 3% 21% 71%

voimallisuutta (n= 95)
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Taulukossa 2 kasitellaén vaittamia koskien kestavaa kehitysta ja vastuullisia toimintata-
poja. Ensimmaisessa vaittamassa ” Yritys hyddyntaa toiminnassaan paikallisia tuotteita”
yli puolet vastaajista (56 %) oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Toiseksi eniten
vastauksia tuli jokseenkin samaa mielté- kohtaan, 29 %. 11 % ei osannut ottaa kantaa

vaittadmaan.

Toinen vaittdma oli "Yritys pyrkii sdilyttdmaan maaseudun kulttuuria”. 68 % vastaajista oli
taysin samaa mielta vaittaman kanssa ja 26 % oli jokseenkin samaa mielta. Vastausas-

teikon kolme muuta vaihtoehtoa saivat 1-2 % kannatuksen.

Kolmannessa vaittdmassa ” Yrityksen toiminta on ymparistoystavallista” taysin samaa
mielta vaittaman kanssa oli 49 % vastaajista ja 34 % oli jokseenkin samaa mieltd. En osaa

sanoa- vastauksia oli 13 %.

Jopa 71 % vastaajista oli tdysin samaa mielta viimeisen vaittaman "Yritys pyrkii edista-
maan koko Punkaharjun elinvoimallisuutta” kanssa. 21 % vastaajista oli jokseenkin samaa

mielta ja muita kolmea vastausvaihtoehtoa kannattivat 2-3 % vastaajista.

6.4 Kokemukset

Kysymyksessa 11 pyydettiin vastaajia valitsemaan enintdan 3 yritysta parhaiten kuvaavaa

adjektiivia. Vaihtoehtoina oli 16 niin positiivista kuin neutraaliakin adjektiivia.

Kuten Taulukosta 3 voi havaita, kolme adjektiivia nousi ylitse muiden. Korkein prosentti-
osuus vaihtoehdoista oli hyvantuulinen-adjektiivilla, jopa 71 %. Toiseksi eniten &ania sai
aito 54 prosentilla ja kolmanneksi tuli asiakaslahtéinen 46 prosentin kannatuksella. Rehel-

linen, ammattitaitoinen ja perinteinen saivat kaikki 27 prosentin kannatuksen.

Taulukko 3. Yritysta parhaiten kuvaavat adjektiivit (n= 96)

Adjektiivi Prosentti
Hyvantuulinen 71 %
Aito 54 %
Asiakaslahtoinen 46 %
Rehellinen 27 %
Ammattitaitoinen 27 %
Perinteinen 27 %
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Vastausvaihtoehdoista neutraalit tai negatiiviset adjektiivit vakava, tylsa ja valinpitamaton

eivat saaneet lainkaan aania.

Kysymyksessa 12 vastaajien piti arvioida vaittdmid kokemuksiensa mukaan. Vaittamat
koskivat yrityksen eri palveluita ja ominaisuuksia.

Taulukko 4. Kysymysvalikoima

1=taysin eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin sa-
maa mielta, 5=taysin samaa mielta
Vaittama 1 2 3 4 5

Yrityksen majoituspalvelut ovat vas-
o 204 4% 16 % 30 % 47 %
tanneet odotuksiani (n= 93)

Yrityksen ruoka- ja kahvilapalvelut
o 2 % 0% 7% 32% 58 %
ovat vastanneet odotuksiani (n= 96)

Yrityksen tarjoamat aktiviteetit ovat

o 0% 4% 15 % 50 % 31 %
vastanneet odotuksiani (h= 96)
Yrityksen hinta-laatusuhde on oikea
1 % 4% 3% 46 % 46 %
(n=96)
Yritys on luotettava (n= 96) 30 0% 1% 26 % 70 %

Yrityksen nimi kuvastaa yrityksen
0% 4% 8 % 32% 56 %
luonnetta (n= 95)

Yrityksen luoma mielikuva markki-
noinnissa vastaa yrityksen todellista 1 % 1% 4% 36 % 57 %

toimintaa (n= 96)

Kayttaisin yrityksen palveluja mielel-
o 204 0 % 0 % 14 % 84 %
l&ni uudestaan (n= 96)

Suosittelisin yritysta tutuilleni

5 0% | 0% | 13% | 85%
(n= 96) 2%

Kuten Taulukosta 4 voi nahda, ensimmaiset kolme vaittamaa kasittelivat asiakkaiden odo-
tuksia koskien majoitus-, ruoka- seka kahvilapalveluja ja aktiviteetteja. 58 % vastaajista oli
taysin samaa mielta ruoka- ja kahvilapalveluiden odotuksista. 47 % vastaajista kokivat yri-
tyksen majoituspalveluiden vastanneen heidan odotuksiaan taysin. Aktiviteettien vastaa-

vuudessa odotuksiin puolet vastaajista kannattivat jokseenkin samaa mielta-vaihtoehtoa.

Hinta-laatusuhde vaittdmassa saatiin tasamaara jokseenkin samaa mieltd ja taysin samaa
mielté-vastauksia (46 %). Muiden vastausvaihtoehtojen kohdalla kannatus oli 1-4 prosen-

tin tasolla.

27



Taulukosta 4 voi havaita, ettéd 70 % mielesta yritys on luotettava ja 56 % vastaajista koki
yrityksen nimen kuvastavan yrityksen luonnetta. 57 % mielesta yrityksen luoma mielikuva

vastaa yrityksen todellista toimintaa.

84 % vastaajista kayttaisi yrityksen palveluja mielelladn uudestaan ja 85 % vastaajista

suosittelisi yritystéa tutuilleen.

Kysymyksessa 13 asiakkaiden tuli arvioida eri tekijoiden painoarvoa pohtiessaan yrityksen

palveluiden kayttamista.

Taulukko 5. Kysymysvalikoima

1= ei yhtdan, 2= jonkin verran, 3= en osaa sanoa, 4=melko paljon, 5=paljon

Tekija 1 2 3 4 5
Hintataso (n= 94) 12 % 11 % 14 % 39 % 24 %
Idyllinen maatilamiljoo (n= 96) 204 1% 1% 19 % 77 %
Punkaharjun kansallismaisema

5 0% 3% 8 % 27 % 56 %
(n=96)
Henkilokunta (n= 96) 4% 0 % 14 % 30 % 52 %
Turvallisuus (n= 96) 30 6 % 20 % 42 % 29 %
Ymparistoystavallisyys (n= 96) 1% 7 % 23 % 40 % 29 %
Luonnon laheisyys (n= 96) 20 0% 2% 29 % 67 %
Lapsiystavallisyys (n= 96) 16 % 6 % 8 % 18 % 52 %
Mahdollisuus ottaa lemmikki mu-

41 % 5% 18 % 9 % 27 %
kaan (n= 96)
Suositukset (n=94) 21 % 9% 21 % 21 % 27 %

Taulukosta 5 voidaan todeta, etté hintataso jakoi vastaajien mielipiteitd. Vaittaman suurin
prosenttiosuus oli melko paljon-vaihtoehdolla (39%). Paljon painoarvoa hintatasolle oli lait-

tanut 24 % vastaajista.

77 % mielesta idyllisella maatilamiljodlla oli paljon painoarvoa valintaa tehdessa. Se sai
suurimman maaran paljon-vastauksia. Luonnon laheisyys sai myds lahemmas 70 prosent-

tia paljon-vastauksia (67%).

Punkaharjun kansallismaisemalle paljon painoarvoa antoi 56 % vastaajista ja henkilokun-
nalle 52 %. Turvallisuudelle ja ymparistoystavallisyydelle tuli paljon-vastauksia 29 %. Mo-
lemmissa tekijoissd melko paljon-vaihtoehto sai eniten aania. Turvallisuudessa 42 % ja

ymparistoystavallisyydessa 40 %.
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Lapsiystavallisyytta painotti paljon 52 % vastaajista ja 16 % ei yhtaan. 41 prosenttia vas-
taajista ei painottanut mahdollisuutta ottaa lemmikkid mukaan yhtéd&n, mutta 27 % painotti
sitd paljo. Suositukset saivat painoarvoa melko tasaisesti. Paljon suosituksia painottivat
27 % vastaajista ja 21 % ne eivat vaikuttaneet ollenkaan.

Kysymys 14 oli avoin kysymys ja se kannusti vastaajia kertomaan muista kokemuksistaan
tai ajatuksistaan liittyen tutkimuksen aiheeseen. Vastauksia avoimeen kysymykseen tuli
kaiken kaikkiaan 30, mik& yllatti positiivisesti. Suurin osa vastauksista oli positiivista pa-
lautetta koskien yritysta ja sen palveluja seka henkilokuntaa. Mukana oli myds muutama
kehitysehdotus koskien yritysté ja pari kommenttia koskien itse kyselytutkimusta. Noin 77

% avoimista vastauksista oli positiivista palautetta.

Vastauksista nousi kolme paateemaa, jotka esitellaén seuraavaksi. Ensimmaiseksi tee-
maksi tuli ruokailu ja erityisesti aamupala. Aamupalan sanottiin olevan vertaansa valilla,
herkullinen ja aina tuoretta. Yrityksen kykya hyédyntaa kauden satoa kehuttiin. Aamupa-

lan tuoreet ja paikan paalla leivotut sampylat muistuivat mieleen jopa parin vuoden takaa.

"Aamupala oli todella vertaansa vailla, erittain tuoretta, paljon itse tehtya. Henkilékunnalla

oli aina aikaa vaihtaa kuulumisia.”

Toinen pééateema oli yrityksen henkilokunta. Vastauksissa henkilékuntaa kehuttiin ystaval-
liseksi ja palvelualttiiksi. Vastaanottoa sanottiin aina iloiseksi ja henkilokunta tarjoaa apua
joka tilanteessa. Palautteiden ja ideoiden vastaanottaminen koettiin myos positiiviseksi.

Henkilokunnalla on aina aikaa vaihtaa kuulumisia.

"Hepokattiin on aina mukava tulla. Voin todella rentoutua ja tarvittaessa voin saada aami-
aisen ja lounaan, ei tarvitse itse tehda. Vastaanotto on aina iloinen ja henkildkunta auttaa

aina oli tilanne mik& tahansa. Vaikka matka on pitka, niin teemme sen mielelldmme.”

Kolmanneksi paateemaksi valitsin vastauksissa esiintyneet kehitysehdotukset, vaikka niita
ei montaa tullutkaan. Yhdessa vastauksessa ongelmana oli lasten leikkipaikan sijainti ma-
joitusaitan sein&n takana. Paivaunet jaivat saamatta ja aamullakaan ei voinut nukkua pi-
dempé&én leikkien &&nista johtuen. Leikkipaikalle toivottiinkin jotain muuta sijaintia. Kara-
vaanareiden huoltotiloihin toivottiin parannusta, silla ne koettiin liian pieniksi ja huolto olisi
tarpeen. Erdalle vastaajalle yrityksen nettisivut olivat luoneet korkeammat odotukset huo-
neista. Sisustus voisi vastata paremmin yrityksen henkeéa esimerkiksi vanhojen huoneka-

lujen, lankkulattian tai sisustusesineiden avulla.
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"Yrityksen nettisivujen kuvat loivat korkeammat odotukset huoneen sisustuksesta ja va-
rustelutasosta. Pieni viemariongelma kylla korjattiin nopeasti. Majoitustilojen sisustus voisi
paremmin vastata yrityksen henkeéa esim. muovimattojen tilalle lankkulattia ja enemman
vanhoja huonekaluja ja sisustusesineitd. Palvelu oli ystavéllista, aamiainen erinomainen,

opasteet hyvét ja sijainti kaunis.”
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan johtopaatdksia ja kehitysehdotuksia tutkimuksen tuloksiin

pohjautuen. Pohdin myds tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

7.1 Johtopaattkset

Suurin vastaajien ikaluokka oli 30-39-vuotiaat, mik& vastaa hyvin yrityksen kohderyhmaa.
Yrityksen tarkeimpana kohderyhméana ovat kaupunkilaiset lapsiperheet ja edella mainittu
ikaluokka voi edustaa tuoreita vanhempia tai perheita, joiden lapset ovat sopivan ikaisia
yrityksen palveluihin nahden. Tuloksesta voidaan todeta, ettd paakohderyhma oli tavoi-
tettu. Voidaan myos olettaa, ettd B&B Majoitus Hepokatin kaltainen perinteikas, mutta kui-

tenkin tuoreen nakoékulman omaava yritys vetaa eniten puoleensa keski-ikaisia asiakkaita.

Vastaajia oli ympari Suomen niin suurista kaupungeista kuin pienista kunnistakin. Vastan-
neita tuli eniten Uudeltamaalta, jopa 32 %. Eniten vastauksia tuli Helsingista ja paakau-
punkiseutulaiset ovatkin tarkeéd asiakasryhma. Eteld-Savosta tuli toiseksi eniten vastaajia,
mik& oli odotettavaa, silla yritys sijaitsee itsekin Eteld-Savon maakunnassa. Oli mukavaa
nahda, etta yritys on suosittu myés lahialueen asukkaiden keskuudessa. Asuinalueiden
monipuolisuus kertoo mahdollisuudesta laajaan asiakaskuntaan ja asiakkaat ovat valmiita

ajamaan pidemmankin matkan.

Ensimmainen yllattava tulos oli vastaajien talouden rakenteessa. Jopa 53 % vastaajista
asui taloudessa, jossa on vain aikuisia. Tama oli yllattavaa ajatellen yrityksen paakohde-
ryhmaa ja sita, etta yritykselld on paljon lapsille kohdennettuja aktiviteetteja. Luvuissa ei
ole kuitenkaan otettu huomioon esimerkiksi isovanhempia, jotka matkustavat lapsien
kanssa. 28 prosentilla vastaajista oli alle kouluikaisia lapsia, mika taas vastaa kohderyh-

maa ja olisin odottanut taman vaihtoehdon olevan yleisin.

51 % vastanneista oli vieraillut yrityksessa vain kerran, kun taas 28 % oli vieraillut 4 kertaa
tai useammin. Harjoitteluni aikana keséalla 2015 monet kohtaamani asiakkaat olivat vierail-
leet yrityksessa useammin, joten odotin kertavierailijoiden maaran olevan pienempi. Kui-
tenkin 49 % vastanneista oli vieraillut yrityksessa enemman kuin kerran, joten asiakasus-

kollisuutta ja kanta-asiakkaita on havaittavissa.
Asiakkaiden tiedonsaanti yrityksesté vastasi odotuksiani. Suosituin tiedonhakutapa yrityk-

sesta oli Google-haku 31 prosentilla, mutta toisena tuli tiedot tuttavilta 28 prosentilla. Asi-

akkaat siis jakavat kokemuksiaan ahkerasti ja levittavat tietoa yrityksesta, mika on erittain
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positiivista ajatellen yrityksen kokoa ja markkinointiresursseja. Luvussa 3.2. Brandin ra-
kentaminen todetaan, etta tutustuminen brandiin muiden ihmisten kautta lisda sen uskot-
tavuutta. Asiakkaiden voi olla helpompi luottaa yrityksen sanomaan, kun se kuullaan tutta-
vilta eika yritykselta itseltdan. Yritys on panostanut hakukoneoptimointiin ja on hyvin esilla
hakukoneissa, mika voi olla yksi syy Googlen suosiolle. Esitteiden osuus tiedonsaannista
oli vain 4 % ja esitteiden hyodyllisyytta voisi pohtia. Nykyaikana tiedonhaku tapahtuu
enimmakseen Internetissa ja tuloksissakin yli puolet vastaajista tutustuivat yritykseen In-

ternetissa.

Yrityksen markkinointikanavat olivat hyvin asiakkaiden tiedossa, vain yksi vastaaja ei ollut
tietoinen mistddn mainituista markkinointikanavista. Suosituimmat kanavat olivat kotisivut
ja Facebook-sivut ja niissa yritys onkin aktiivisin. Tripadvisor oli vahiten tunnettu ja sita
voisi tuoda enemman esille. Asiakkaita voisi kannustaa kirjoittamaan arvosteluita paikan

paalla asiakkaiden ulos kirjautuessa.

Tutkimuksen mukaan yritys ja sen toimintatavat vastaavat hyvin tyon tietoperustassa kasi-
teltyd maaseutumatkailun maaritelmaa. Tutkimuksessa kasiteltiin yrityksen historiaa, maa-
seutumaisemaa, kulttuuriperintéa ja perheyrittajyytta. Tulosten mukaan nama kaikki asiat
ovat lasna yrityksen toiminnassa. Perheyrittdjyys ja maaseutumaisema olivat vastaajien
mielesta selkeimmin osa yrityksen toimintaa, miké oli odotettavissakin, silla ne ovat naky-
vid asioita. 45 % prosenttia oli jokseenkin samaa mielta siitd, etta yrityksen historia toimi-
vana maatilana nakyy yrityksen tamanpaivaisessa toiminnassa. Historia on nakyvasti
esilla yrityksen toimitiloissa ja ymparistdssa, mutta sen voisi ottaa selvemmin mukaan toi-
mintaan esimerkiksi tarinoiden muodossa. Maaseudun kulttuuri ja sen vaaliminen ovat tér-
keita arvolahtokohtia maaseutumatkailulle ja noin puolet vastaajista olivat tdysin samaa
mielta siita, etta kulttuuriperintdd vaalitaan yrityksen toimintatavoissa. Tulos oli mielestani

loistava ja kertoo yrityksen vastuullisuudesta ja kunnioituksesta maaseutua kohtaan.

Maaseudulla verkostoituminen ja yhdessa toimiminen on tarke&, jotta koko alue pysyisi
elinvoimaisena ja houkuttelisi asiakkaita. Kappaleessa 2.3 Maaseutumatkailu tana pai-
vana kasitellaan kestavan kehityksen ja vastuullisten toimintatapojen merkitysta maaseu-
tumatkailussa. Paikallisten tuotteiden ja palveluiden kayttd on yksi tapa osoittaa kesta-
vyytta ja koko alueen tukemista. Kestava kehitys oli osa tutkimuksen kysymyssarjaa ja tu-
losten perusteella yritys on vastuullinen toiminnassaan ja tukee kestavaa kehitysta. Kysy-
myksissé selvitettiin paikallisten tuotteiden kayttdmista, maaseudun kulttuurin sailytta-
mista, ymparistoystavallisyytta ja alueen elinvoimallisuuden edistdmistd. Jokaisessa koh-
dassa vastaajista vahintaan puolet olivat tdysin samaa mielté vaittdméasta. Naiden asioi-

den valittdminen asiakkaille ei ole valttdmatta helppoa. Ympéaristoystavallisyyden tai koko
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alueen elinvoimallisuuden edistdmisen arviointi voi olla asiakkaille hankalaa. 72 % vastaa-
jista oli taysin samaa mielta siitd, etta yritys edistdd koko Punkaharjun elinvoimallisuutta.
Taméan toiminnan valittyminen asiakkaille on tarke&é ja huomasin sen itsekin harjoitteluni
aikana. Yritys pyrkii kayttamaan paikallisia tuotteita ja palveluita sek& mainostamaan alu-
een muita toimijoita. Erityisesti tdssé kohdassa koen yrityksen toimivan hienona esimerk-

kina muille maaseudun pienyrityksille.

Tutkimuksen mukaan asiakkaat kokevat B&B Majoitus Hepokatin hyvantuuliseksi, aidoksi
ja asiakaslahtdiseksi. Nama kolme adjektiivia kuvastavat mielestani yrityksen toimintaa
hyvin ja antavat siitd todenmukaisen vaikutelman. Kappaleessa 3.1 méaariteltiin brandia ja
puhuttiin tuotteen sielusta. Sielulla tarkoitetaan tuotteen persoonaa, taustaa, historiaa tai
kaytosta (Sounio 2010, 24). Mielestani on tarke&a havaita, ettd aiemmin mainitut kolme
suosituinta adjektiivia kuvaavat kaikki enemmankin yrityksen sielua kuin sen palveluita.
Yrityksen persoona on todella vahvasti esilla toiminnassa ja se valittyy eniten henkilokun-
nan toimesta. Kappaleessa 3.2. Brandin rakentuminen kasiteltiin henkildkunnan tarkeytta
brandin rakentamisessa. Tyontekijat maarittavat suurilta osin, onko asiakkaan kokemus
yrityksesta positiivinen (Kotler 2003, 167). On myds huomioitava, etta tydntekijoiden mieli-
piteet yrityksesta leviavat usein myos asiakkaille (Kahri, Kahri & Makinen 2010, 50-51).
Henkilékunta ja yrityksen persoona ovat mielestani asioita, jotka erottavat yrityksen muista

samankaltaisista toimijoista ja ovat siten tarkeéa osa yrityksen brandia.

Tutkimuksen kysely perustui ajatukseen, etta bréandi koostuu asiakkaiden tiedoista, koke-
muksista ja mielikuvista. Vastaajien kokemuksia kartoittaessa tulokset olivat positiivisia ei-
vatkéa kovinkaan jakautuneita. Majoitus-, ruoka- ja kahvilapalvelut olivat vastanneet suu-
rimman osan odotuksia taysin. Lisa Sounion (2010, 24) mukaan parhaat brandit ylittavat
odotukset. Kyselyssa ei ollut vaihtoehtoa odotusten ylittymiselle, mutta ainakin odotuksiin
on vastattu. Puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd, ettd yrityksen aktiviteetit vas-
tasivat heidan odotuksiaan. Aktiviteetit eivat ehka ole palvelun ydin samalla tavalla kuin
majoitus- ja ruokapalvelut ja siksi niille ei ole asetettu samanlaisia odotuksia. Avoimessa
kysymyksessa yhdessa vastauksessa oli nimenomaan tarkennettu, ettd odotuksia aktivi-

teettien suhteen ei ollut.

Kuten kappaleessa 3.1 todettiin, brandi tarjoaa tavalliseen tuotteeseen tai palveluun ver-
rattuna lisdarvoa, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan (Kahri, Kahri & Makinen 2010,
15). Talla hetkella 92 prosenttia vastaajista on jokseenkin tai tdysin samaa mielta siita,
ettd yrityksen hinta-laatusuhde on oikea. Kysyttdessa hintatason merkitysta valitessa yri-
tyksen palveluita, 39 prosentille vastaajista hintataso oli merkinnyt melko paljon. Kysymyk-

sesta ei kuitenkaan selvid, onko merkitys ollut positiivinen vai negatiivinen. Mutta koska
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suurimman osan mielesta hinta-laatusuhde on oikea, voidaan olettaa, etta merkitys on ol-

lut positiivinen.

70 % vastaajista oli taysin samaa mielta siita, etté yritys on luotettava. Luotettavuus on
merkittava osa brandia ja sen rakentumista, silla mitd enemmaén asiakkaat luottavat yrityk-
seen, sitd varmemmin he kayttavat sitd useammin ja valitsevat sen tuotteet tai palvelut kil-
pailijoiden sijaan. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta yrityksen luoma kuva markki-
noinnissa vastaa yrityksen todellista toimintaa. Brandin tulee perustua yrityksen todellisiin
ominaisuuksiin ja markkinointi ei saisi koskaan olla valheellista. Oman kokemukseni mu-
kaan yrityksen aiemmin mainittu persoona nakyy hyvin sen markkinoinnissa ja eri markki-

nointikanavissa.

Aiemmin pohtiessa vastaajien vierailukertoja todettiin, ettd havaittavissa oli asiakasuskolli-
suutta ja kanta-asiakkaita. 84 prosenttia vastaajista kayttaisikin yrityksen palveluja mielel-
ladn uudestaan. Vahvan brandin tunnusmerkkeja ovatkin uskolliset ja merkkid suosivat
asiakkaat (Kotler 2003, 167). Harjoitteluni aikana tapasin kanta-asiakkaita ja useammin
vierailleita asiakkaita, mutta palkitsevinta oli, kun ensikertalaiset pidensivat vierailuai-
kaansa. Lahtdpaivan tullessa he eivat viela halunneetkaan jatkaa matkaan, vaan jaivat

viela paivéksi tai pariksi, jos varaustilanne salli.

Yrityksen tiedonléhteista selvisi, ettd monet olivat kuulleet yrityksesta tutuiltaan. Sama
teema toistui myds toisin pain, silla 85 % vastaajista suosittelisi yritysta tutuilleen. Kysytta-
essé suosituksien merkitysta yrityksen palveluiden kayttdmiseen, 27 prosentille vastaa-

jista ne olivat merkinneet paljon ja 21 prosentille eivat ollenkaan.

Tutkimuksessa kysyttiin eri tekijoiden vaikutusta yrityksen palveluiden kayttamiseen. Kor-
keimman painoarvon saivat idyllinen maatilamiljod, Punkaharjun kansallismaisema ja

luonnon laheisyys. On mielenkiintoista, etta eniten vaikuttaneet tekijat liittyvat maaseudun
luontaisiin voimavaroihin, eivatka itse yrityksen ominaisuuksiin. Yrityksen sijainti ja toimin-

taymparist6 ovat yrityksen vahvuuksia ja toimivat vetovoimatekijoina asiakkaille.

Puolelle vastanneista yrityksen henkilékunta oli vaikuttanut paljon ja se tukee aiempaa
pohdintaa siitd, kuinka tarkeé yrityksen henkildkunta on ja miten lamminhenkista palvelu
tassa yrityksessa on. Valitessa yrityksen palveluita ensimmaista kertaa on melkein mah-
dotonta tietaa, millainen henkilékunta paikalla on vastassa, joten uskoisin, ettd henkilo-

kunnalla on ollut merkitysta vasta valitessa yrityksen palveluita uudestaan.
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52 prosenttia vastanneista koki lapsiystavallisyyden vaikuttaneen paljon yrityksen valin-
taan. Kuten aiemmin talouden rakenteissa lasten puuttuminen oli yllattavaa, myos tassa
kysymyksessé odotin suurempaa merkitysta lapsiystavallisyydelle. Toisaalta hieman yli
puolet vastanneista asuivat lapsiperhetaloudessa, joten tulokset tdsmaavat lapsiystavalli-
syyden vaikutuksen kanssa. Lapsiperheet ovat yrityksen tarke& kohderyhma ja lapsille on
tarjolla paljon erilaisia aktiviteetteja, joten lapsiystavallisyys on nakyva osa yrityksen toi-

mintaa.

Avoimen kysymyksen tuloksissa nousi esille samoja asioita, mité asiakkaat ovat kirjoitta-
neet arvosteluissaan esimerkiksi Facebookissa tai Tripadvisorissa. Henkilokunta nousi
vastauksissa taas vahvasti esille. Asiakkaiden mielikuvat yrityksesta ovat positiivisia ja he
ovat paaosin tyytyvaisia palveluun. Kotitekoisuudesta nautittiin niin ruoissa, tiloissa kuin

tunnelmassakin.

Mista Hepokatin brandi siis koostuu? Kappaleessa 3.3 kasiteltiin brandin muodostumista
pk-yrityksissa ja sen todettiin muodostuvan sisdisesta yritysbrandi-identiteetista ja ulkoi-
sesta yritysbrandi-imagosta (Sandbacka 2010, 10-11). Hepokatissa brandi-identiteettia
edustaa yrityksen arvot asiakaslahtdisyydesta ja yhteistydstd. Nama arvot olivat nahta-
vissa myos tuloksissa hyvantuulisessa ja palvelualttiissa henkilkunnassa seka halussa
kehittdaa koko Punkaharjun elinvoimallisuutta. Perheyrittajyys ja maaseudun kulttuuriperin-
non hyddyntdminen ovat myds osa yrityksen identiteettid. Yritysbrandi-imagon muodosta-
vat ulkoisten sidosryhmien asenteet ja kasitykset (Sandbacka 2010, 10-11). Tassé ta-
pauksessa voidaan tarkastella asiakkaiden mielipiteita, jotka ovat vahvasti positiivisia. Asi-
akkaat kasittivat yrityksen vastuullisena, maaseutua kunnioittavana ja kehittavana seka

aitona. Nama asiat yhdessé muodostavat Hepokatin omaleimaisen brandin.

7.2 Kehitysehdotukset

Kyselyn tuloksissa ei noussut kovin selkeita kehityskohtia. Vastaukset olivat positiivisia ja
suurimmaksi osaksi yksimielisia. Kehitysehdotuksissani olen ottanut huomioon avointen

kysymysten vastaukset ja pohdin tuloksissa esille nousseita asioita.

Ensimmainen idea kehitysehdotukseksi nousi kyselyn avoimista kysymyksista. Eras vas-
taaja mainitsi, ettd yrityksen kotisivut loivat korkeammat odotukset huoneen sisustuksesta.
Héan ehdottikin lisattavaksi huoneisiin lankkulattioita ja vanhoja sisustusesineitd, jotta huo-
neet vastaisivat paremmin yrityksen henked. Kuten johtopaatoksisséakin totesin, yrityksen

persoona tai sielu on ainutlaatuinen ja kilpailijoista erottava tekija. Mielestéani majoitusaitat
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ja vanhalla heinavintilla sijaitsevat huoneet tukevat yrityksen persoonaa hyvin, mutta Mat-
kalaisen Majatalon huoneet voisivat olla persoonallisempia. Persoonaa voisi tuoda esille
vastaajankin ehdottamilla vanhoilla sisustusesineilla tai maalauksilla. Huoneisiin johtavan
kaytavan seinille voisi maalata maaseutuaiheisia kuvia tai teksteja. Olen itsekin yopynyt
Matkalaisen Majatalon huoneessa ja se oli siisti ja k&aytanndllinen. Aitoilla ja heinavintilla
on omat tarinansa jo valmiina ja mielestani Matkalaisen Majataloakin voisi tarinallistaa

enemman. Nain yrityksen henki kulkisi mukana kaikissa tiloissa.

Elainrakkaana ihmisen& huomioni kiinnittyi kohtaan, jossa kysyttiin, kuinka paljon mahdol-
lisuus majoittua lemmikin kanssa vaikutti paatokseen valita yrityksen palveluita. Suuri-
malle osalle se ei merkinnyt yhtédéan. Lemmikkiystavallinen majoituspaikka ei kuitenkaan
ole itsestaanselvyys ja nykypaivana on yleista ottaa esimerkiksi koira lomamatkalle mu-
kaan. Lisaksi yrityksen miljod on taydellinen koiraharrastajia ajatellen. Ympardivia peltoja
voisi kayttaa niin tottelevaisuuskoulutukseen kuin jaljestamiseen. Etenkin sesongin alussa
ja lopussa, kun asiakkaita ei ole niin paljon voisi paikkaa mainostaa koiraharrastajille. Har-
joitteluni aikana pellolla olikin muutama este koirille ja pari koiranomistajaa kavi harjoittele-
massa sielld. Erilaiset koulutus- tai kasvattajaviikonloput voisi hyvinkin jarjestaa yrityksen
tiloissa. Treenialuetta riittaa silmin kantamattomiin ja heinavinttia voisi kayttaa luentoja
varten. Koiraharrastajat voisivat olla kokeilemisen arvoinen asiakassegmentti ja tuoda uu-

sia asiakkaita.

Tuloksissa nousi esille, etta tilan historia toimivana maatilana ei ndy asiakkaille yhta selke-
asti kuin muut maaseutuun liitettdvat voimavarat. Toki historia valittyy rakennuksien kautta
ja siité kerrotaan kysyttaessa mielellaan. Historian valittyminen on mielestani tarkead, kun
miettii, kuinka tila on rakennemuutoksen aikana muuttunut maatilasta matkailutoimijaksi.
Tutkiessani tietoperustassa maaseutumatkailua tana paivana, 16ysin Kestavyydesta kilpai-
luetua maaseutumatkailuun (KESMAII) — hankkeen. Hankkeessa mé&ariteltiin erilaisia kes-
tavyyden elementtejd, joista yksi oli kulttuurinen kestéavyys ja siihen liitettiin tuotteiden ja
palveluiden tarinallistaminen. Hankkeen yrittdjahaastatteluiden perusteella todettiin, etta
tarinoita kerrotaan enimmakseen suullisesti, mutta ne ovat esilla myos kirjallisesti kotisi-
vuilla, tauluina tai huonekansioissa (Kalliomaki 2013). Yrityksen kotisivuilla on Hepokatin
tarina-osio, mutta tilan historiaa siind ei varsinaisesti kasitella. Sivuille voisikin lisata tari-
nan yrityksen muutoksesta maatilasta matkailukohteeksi ja tarinaa voisi havainnollistaa

vanhoilla kuvilla, jos sellaisia [6ytyy.
Jatkotutkimuksia ajatellen olisi mielenkiintoista toistaa mielikuvatutkimus ulkomaalaisille
asiakkaille. Taméan tyon tutkimuksessa kotimaiset vastaajat osasivat hyvin yhdistdad maa-

seutumatkailun luontaiset edellytykset yritykseen ja suomalaisilla onkin vahva kasitys
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maaseudusta. Olisi kiinnostavaa nahda miten esimerkiksi aasialaiset kokisivat yrityksen ja
minkalaisia mielikuvia he yhdistavat yritykseen. Suomen luonto ja maaseutu voi olla mo-
nelle ulkomaiselle matkaajalle ihmeellinen asia. Kyselyn sijaan tutkimusmenetelméana
voisi kayttaa haastattelua, jolloin vastaajia ei tarvittaisi niin paljon ja vastauksia olisi hel-
pompi tarkentaa. Haastattelut voisi tehda paikan paalla ja ne voisi suorittaa esimerkiksi
ty6harjoittelun ohella.

Kyselyn kohderyhmana oli aluksi vain padkaupunkiseudun asiakkaat, mutta rajaus otettiin
pois, jotta otos olisi suurempi. Jatkotutkimuksena voisikin tutkia, vaikuttaako asiakkaiden
asuinpaikka mielikuviin yrityksesta. Miten esimerkiksi paédkaupunkiseutulaisten mielikuvat
maatilamatkailusta eroavat yrityksen lahialueella asuvien mielikuvista? Asiakkaiden mat-

kustusmotivaatiot saattavat olla erilaisia, jos matka kohteeseen on pitka.

Jatkotutkimuksena voisi toteuttaa myos produktityyppisen tyén. Tyon aiheena voisi olla
esimerkiksi markkinointikampanjan suunnittelu koiraharrastajille tai yrityksen historian ko-

koaminen tarinoiksi.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Vaikka tutkimuksessa koitetaan valttaa virheitd, voi tulosten luotettavuudessa ja patevyy-
dessa esiintya vaihtelua. Siksi onkin tarkeaa, etta tutkimuksen tulosten luotettavuutta arvi-
oidaan. Arvioinnin tueksi on laadittu erilaisia mittaus- ja tutkintatapoja. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 226.)

Luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan usein kasitteita reliaabelius ja validius. Reliaabe-
lius tarkoittaa tulosten toistettavuutta ja ei-sattumanvaraisten tulosten saamista. Tulokset
ovat reliaabeleja, jos esimerkiksi kaksi tutkijaa paatyy samaan tulokseen. Validius tarkoit-
taa patevyytta eli sitd, etta mitataan tarkoitettuja asioita. Mittarit tai tutkimusmenetelmat
eivat aina vastaa niita asioita, mit& on ollut tarkoitus tutkia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 226.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabelius ja validius voidaan k&sittaa eri tavoin ja niiden
kayttoa saatetaan jopa valttdd. Voidaan ajatella, ettd kahta samanlaista tapausta ei ole
olemassa ja siksi perinteiset arvioinnit luotettavuuden ja patevyyden suhteen eivét ole so-
pivia. Tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta ja kuvailu siitd, miten saatuihin tulok-
siin paastiin, kohentavat tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
226.)
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Tutkimuksessa koitettiin valttaa virheita laatimalla kyselylomakkeen kysymykset ja raken-
teen mahdollisimman tarkasti. Lomaketta testattiin usealla henkil6lla ja sitd muutettiin tai
tarkennettiin testausten tulosten perusteella. Tuntemattomasta syysta johtuen kysymys
vastaajien iastéa oli tippunut taustakysymyksien ulkopuolelle. En kuitenkaan usko, etta silla
oli vaikutusta vastauksien luotettavuuteen tai patevyyteen.

Tutkimuksen luotettavuutta tukee vastaajien maara ja tulosten yhtenevaisyys. Jos samoja
asioita kysyttaisiin uudestaan, olisi todennékadista, ettéa |10ydokset olisivat samankaltaiset.
Kysymyssarja oli kohdennettu tarkasti ja aihealueessa pysyminen oli tarke&a.

Patevyyden kannalta voidaan todeta, etta vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset tutkijan
tarkoittamalla tavalla ja vastaukset olivat halutun laisia. Tassa tutkimuksessa kohderyhma
ei ollut kovin suuri ja vastauksissa olisi voinut olla enemman eroavaisuuksia, jos kohde-
ryhma olisi ollut isompi. Joidenkin kysymyksien eri vaittamien kohdalla vastausmaaréat
vaihtelivat. Alin vastausmaara oli 93, kun kaiken kaikkiaan vastauksia saatiin 96. Puuttu-
neet vastaukset ovat voineet johtua esimerkiksi siitd, etta paivakavijat eivat ole osanneet
vastata majoituspalveluita koskeviin kysymyksiin. Puuttuneita vastauksia oli kuitenkin niin

pieni maara, etta ne eivat oleellisesti vaikuta tutkimuksen luotettavuuteen tai patevyyteen.
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8 Oman oppimisen arviointi

Olin toimeksiantajalla tyoharjoittelussa kesalla 2015 ja olin jo silloin kiinnostunut tekemaan
opinnaytetyoni heidan yritykselleen. Tarkempaa aihetta pohdittiin yhdessa toimeksiantajan

kanssa ja heidan tarpeitaan ajatellen aiheeksi tuli brandikuvatutkimus.

Opinnaytetydprosessi alkoi kevaalla 2016, kun suoritin opinnaytetyéseminaaria. Koska mi-
nulla oli jo toimeksiantaja ja opinnaytetyon aihe seminaarin alkaessa, oli prosessia helppo
tydstad seminaarin edetessa. Opinnaytetydnohjaajan kanssa ehdin tavata ennen kesalo-
man alkua ja sovimme seuraavan tapaamisen heti elokuun alkupuolelle. Tavoitteena oli

valmistua joulukuussa 2016.

Opinnaytetydseminaarissa tekemani aikataulu perustui siihen, etté tietoperustaa tehtaisiin
kesan aikana. Kesan aikana tydskentely oli kuitenkin odotettua hankalampaa. Koulun
ohella toimin osa-aikaisena myyjana ja kesalla tuntimaaraéani nostettiin. Kun olin tdisté lo-
malla, ei motivaatio riittdnyt mydskaan opinnaytetydn tekemiseen. Jain maarittelemastani
aikataulusta jalkeen ja toisessa tapaamisessa ohjaajan kanssa elokuussa en ollut viela
edistynyt paljoakaan.

Kesan jalkeen prosessia oli kuitenkin helpompi tehda ja edistyin nopeasti. Aikataulussa
pysymista helpottivat ennalta maéritetyt tapaamiset ohjaajan kanssa, jolloin deadlinet ja
tehtavat olivat selkeita. Aikataulutus ei ole koskaan ollut vahvin osa-alueeni, mutta opin-
naytetyota tehdessa se parani huomattavasti. Alun hidastelun jalkeen huomasin, kuinka
tarkeaa konkreettisen aikataulun ja suunnitelman tekeminen on. Opin my@s, etta toimin

paremmin tiukan aikataulun alla.

Olin koko prosessin ajan tyytyvainen valitsemaani aiheeseen, mutta maaseutumatkailusta
oli Ibydettavissa yllattavan vahan ajankohtaisia lahteitd. Onneksi sain opinnaytetyéohjaa-
jaltani hyvia vinkkeja ja tietoperusta saatiin koottua kasaan. Tietoperustan kirjoittaminen
oli mielestani tyon rankin osuus. Ehka siksi, etté se oli ensimmainen osuus ja sen aloitta-
minen oli ollut hidasta. Hyvien lahteiden etsiminen ja karsiminen oli ajoittain tyolasta,

mutta opin olemaan kriittinen ja tekemaan taustatyota.

Tama oli ensimmainen kerta, kun toteutin kyselya itsenéisesti ja lomakkeen suunnittelu
tuntui aluksi hankalalta. K&vin lapi tietoperustaa ja pohdin sopivaa viitekehysta kyselylleni.
Kun sopiva idea l6ytyi, alkoi lomake ja viitekehys hahmottua hyvin. Tassa vaiheessa sain
lisdé luottamusta itseeni ja kun ohjaaja hyvaksyi kyselyn, tunsin jopa hieman ylpeytta ai-

kaansaannoksestani.
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Mielekkainta prosessissa oli tulosten tarkasteleminen. Olin erittain tyytyvainen ja hieman
yllattynyt vastausten suuresta maarasta ja oli mielenkiintoista lukea vastaajien mielipiteita.
Tietoperustan jalkeen tulosten kirjoittaminen oli mukavaa ja sain liséé intoa koko opinnay-
tetydn suorittamiseen. Koska olin ollut kolme kuukautta tytharjoittelussa toimeksiantajalla,
positiiviset palautteet kyselyssa tekivat minutkin iloiseksi.

Opinnaytetyoprosessin aikana koin intoa, vasymysta, iloa ja epatoivoa. Valilla tuntui, ettei
edistysta tullut ollenkaan ja valilla kirjoittaminen sujui kuin itsestédén. Kokonaisuudessaan

tama prosessi on ollut opettavainen ja eniten olen oppinut asioita itsesténi ja tyGtavoistani.
Aikataulutus ja tarkan suunnitelman tekeminen ovat asioita, joita minun taytyy viela tyos-

téaa. Olen oppinut ajatusten ja ideoiden jasentamisen ja esimerkiksi mindmapin tekemisen
tarkeyden. Karjistettynd saan enemman aikaan yhden paivan deadlinella kuin kokonaisen
viikon. Tarkeinta oli oppia luottamaan itseensa ja kykyihinsa, vaikka asiat eivat aina meni-

sikdan suunnitelman mukaisesti.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn avoimet kysymykset

Mitd muuta aiheeseen liittyvaa haluaisit kertoa tutkimuksen tekijalle?
Vastaajien maara: 30
Hyvin naytti toimivan, eikun jakoon vaan :)

Yrityksessa hyddynnetédén viisaasti ja tehokkaasti kauden satoa ruokailussa. Lisaksi asiakkaalla on
ihanasti vapaus itse valita itselleen sopivin tapa viettda aikaa ymparistéssa.

Mutkaton ja mukava, monipuoliset "kotitekoiset" harrastuspaikat (jalkapallo, frisbee, kotielaimet
ym),ystavallinen henkilokunta

Ehdottomasti paras paikka, on lahiymparistdssa nahtavaa,hyvin hoidettuja elaimia, siisti, ystavalli-
set ihmiset, ty6listdd oman paikkakunnan nuoria

Yovyn paljon matkoillani "maatilamajoituksissa” ja Hepokatti on ehdottomasti oman segmenttinsa
helmia.

Kohta 12. Meilla ei ollut aktiviteettitoiveita. Halusimme vaan viettaa lomaa hellass& huomassanne ;)

OLEM OLLEET VRK ISOVANHEMMAT,TYTTARET JA 5 V POIKA. kaikki hyvin jarjjestetty. Oli aar-
teen etsinta&,elainten ruokkimista. Leluja peleja. TARJOILUT HYVIA. Minulla oli suntymépaiva 63v
ja tytot oli jarjestanyt henkilokunnan kanssa mulle aamukaghvit ja herkut sankyyn. Aivan mahta-
vaa.. Kiitokset viela sinne

Kiitos. Kiva paikka. Ystavallinen henkildkunta.

MUKAVAA, KUN EI OLE LIIAN KALLISTA, El JOKA KOHTAAN OLE PAASYMAKSUA. JUHAN-
NUKSENAKIN KOHTUULLISET HINNAT. YSTAVALLINEN PALVELU JA MUKAVA HENKILO-
KUNTA.

Kohta 10 ei toiminut, ei antanut valita parasta arvosanaa yhteen kohtaan vaan jai jumiin, jonka jal-
keen huoli toiseksi parhaan arvosanan

Sympaattinen ja kodikas paikka. Ihmiset tuttuja yli vuosikymmenen ajalta.

Hepokatti oli idyllinen, hyvantuulinen seka rauhoittava paikka! Olen jakanut suosituksia kaikkialla ja
palaamme ystavani kanssa sinne ensi keséna! <3

Aamupala oli todella vertaansa valilla, erittain tuoretta, paljon itse tehtya. Henkilokunnalla oli aina
aikaa vaihtaa kuulumisia.

Hepokatti on lasten kanssa liikkuessa loistava majoituspaikka. Lapsille on paljon tekemista. Tuntuu
kuin tulisi mummolaan.

Yrityksen henkilokunta on aivan ihana, palvelualtis, ystavallinen ja aina miellyttava. Mielellaan suo-
sittelen paikkaa muillekin. Ja markkinointi facebookissa mieleenpainuvaa, koko Punkaharjun mat-
kailun markkinointi korostuu hienosti kun muitakin yrityksié/tapahtumia suositellaan.

Lasten leikkiaitta oli majoitusaittamme seinén takan, mika ei ollut kiva juttu. Lomalaisen paivaunet
jaivat haaveeksi, eikd aamullakaan saanut nukkua pidempaan, kun leikin &anet kantautuivat ait-
taan. Leikkiaitta olisi hyva olla eri rakennuksessa kuin majoitus.

Ainoa miinus Hepokatille tulee karavaanareille tarkoitetuista huoltotiloista (WC, suihku, keittid). Ne
ovat liian pienet ja huollon tarpeessa.
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Yrityksen nettisivujen kuvat loivat korkeammat odotukset huoneen sisustuksesta ja varusteluta-

sosta. Pieni viemariongelma kylla korjattiin nopeasti. Majoitustilojen sisustus voisi paremmin vas-
tata yrityksen henkea esim. muovimattojen tilalle lankkulattia ja enemman vanhoja huonekaluja ja
sisustusesineita. Palvelu oli ystavallistd, aamiainen erinomainen, opasteet hyvat ja sijainti kaunis.

Ihana kotiruoka ja ystavallinen palvelu.
Aamupala oli todella herkullinen. Ja henkildkunta ystavallista.
Hyvé tutkimus

Kavin pariin otteeseen Hepokatissa kahvilla ja muistin paikan kun etsin majoitusta Punkaharjulta.
Minulle oli erityisen tarkeaa lapsiystavallinen, rento ilmapiiri ja hyva hinta-laatusuhde.

Ihana paikka!!!

téssa oli hyva katsaus mutta taytyy kayda uudelleen fiilistelemassa niissa maisemissa paikan
paalla, pidettiin kovasti kaynnistdamme siella

Hepokattiin on aina mukava tulla. Voin todella rentoutua ja tarvittaessa voin saada aamiaisen ja
lounaan, ei tarvitse itse tehdd. Vastaanotto on aina iloinen ja henkilékunta auttaa aina oli tilanne
mika tahansa Vaikka matka on pitka niin teemme sen mielellamme.

Aluetta kehitetdaan jatkuvasti asiakkaan toiveita ja ideoita otetaan huomioon otetaan vastaan pa-
lautetta.

B&B Majoitus Hepokatti oli todella ihana ja viihtyisé paikka, ja hyvin ystavallinen henkilokunta. Ja
se aamupala! Vielakin on muistoissa tuoreet sdmpyléat ja muut herkut parin vuoden takaa.
Ihanan lamminhenkinen lomapaikka.

LOISTAVA LOMAPAIKKA. ERINOMAISTA KAIKKI I LUOMUTUOTTEIDEN MYYNTI OLI MAHTA-
VAA.

Heil Olen 8 v poika joka taytti kyselyn didin kanssa. Olin kesdlla leirilla Hepokatissa ja kavimme

siella monta
kertaa paivaseltdankin. Tykataan paljon paikasta koko perhe.
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Liite 2. Kyselylomake

Mielikuvatutkimus

Hyvé vastaanottaja,

Opiskelen Haaga-Helia Ammattikorkeakoulussa Matkailun liikkeenjohdon koulutus-
ohjelmassa ja teen opinnéytetyotani B&B Majoitus Hepokatille. Tutkimuksen avulla
kartoitetaan asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta ja yrityksen imagoa.

Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena, johon toivon etté vastaisitte. Kyselyyn
osallistuminen on vapaaehtoista. Vastaukset kasitellaan nimettémina ja luottamuksel-
lisesti. Valmis opinndytety6 julkaistaan Internetissa osoitteessa www.theseus.fi ja tu-
loksiin voi tutustua joulukuun lopussa.

Kyselyyn vastaaminen kestaa alle 5 minuuttia. VVastaamiseen on aikaa 2 viikkoa ja ky-
sely sulkeutuu 16.10.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 100 euron arvoinen lahjakortti B&B Majoitus
Hepokatin majoitus- ja leirintdaluepalveluihin kesélle 2017. Arvontaan osallistuminen
on vapaaehtoista ja edellyttdd sdhkopostiosoitteen tayttdmista kyselyn lopuksi. Kyse-
lyn vastaukset ja arvonnan sahkopostiosoitteet kasitellaan erikseen, joten vastaajien
nimettomyys séilyy.

Kiitos ajastanne ja vaivannaostanne!

Ystavallisin terveisin,
Annika Suokas

Taustatiedot

1. Sukupuoli
™ Nainen
= Mies

2. Asuinkaupunki

= Helsinki

T Vantaa
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" Espoo

" Jyvéskyla
" Tampere
" Turku

* Oulu

> Muu, mika’?‘

3. Onko taloudessanne (voit valita useita vaihtoehtoja)
Alle kouluikaisié lapsia
7-14-vuotiaita lapsia

15-18-vuotiaita lapsia

11 1 T

Vain aikuisia

4. Kuinka monta kertaa olet vieraillut B&B Majoitus Hepokatissa?

7 Kerran
" 2-3 kertaa

4 tai enemman

5. Oletko majoittunut B&B Majoitus Hepokatissa vai ollut paivékavijana?

" Olen majoittunut

" Olen ollut péivakavija

Tiedot yrityksesta

6. Mité kautta saitte ensimmaisen kerran tietdd B&B Majoitus Hepokatista?

= Facebook

" Visitpunkaharju.fi
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" Kaotisivut

" Google-haku
*  Instagram

" Tripadvisor
" Esitteista

" Tapahtumista

" Tuttavilta

© Muualta, misti?

7. k&

™ 19 tai alle

 20-29
" 30-39
" 40-49
" 50-59
60 taiyli

8. Mista seuraavista B&B Majoitus Hepokatin markkinointikanavista olet tie-
toinen?

Kotisivut
Facebook-sivut
Instagram

Tripadvisor

[ I N R B

En mistaan yllaolevista

Mielikuvat
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9. Arvioi seuraavia véittdmia B&B Majoitus Hepokattiin liittyen. (1=téysin eri
mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin samaa mielta,
5=tdysin samaa mieltd)

Yrityksen historia toimivana maatilana nékyy yrityk-
sen tamanpéaivaisessa toiminnassa

Maaseutumaisema on oleellinen osa yrityksen toimin-
taa

,j
.
.
.
.

Maaseudun kulttuuriperintéd (esimerkiksi paikalli-
suus, tarinat ja historialliset rakennukset) vaalitaan S SR S S &
toimintatavoissa

Perheyrittdjyys on nékyva osa yrityksen toimintaa SN SR S e &

10. Arvioi seuraavia vaittdamia B&B Majoitus Hepokattiin liittyen. (1=tdysin eri
mieltd, 2=jokseenkin eri mielt4, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin samaa mieltg,
5=tdysin samaa mieltd)

Yritys hyddyntaad toiminnassaan paikallisia tuotteita ¢ ¢ ¢
Yritys pyrkii sailyttdmaan maaseudun kulttuuria SN SR S e &
Yrityksen toiminta on ymparistoystavallista A A e

Yritys pyrkii edistdmaén koko Punkaharjun elinvoi-
mallisuutta

11. Mitké seuraavista adjektiiveista kuvaavat parhaiten B&B Majoitus Hepo-
kattia? Valitse enintédan 3 adjektiivia.

Rehellinen
Asiakaslahtdinen
Joustava

Vakava
Tylsa

Ammattitaitoinen

-
-

-

-

™ Huumorintajuinen
-

-

[ Viélinpitdméaton
-

Avoin

48



Hyvéantuulinen
Leikkisa
Perinteinen
Luova
Tavallinen

Aito

a1 1 1 O 1 T

Laadukas

Kokemukset

12. Arvioi seuraavia vaittdmia kokemustesi mukaan. (1=taysin eri mielt,
2=jokseenkin eri mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=jokseenkin samaa mielt4, 5=taysin
samaa mieltd)

Yrityksen majoituspalvelut ovat vastanneet odotuk-

siani

Yritykse_n r_uoka— jakahvilapalvelut ovat vastanneet - . . ~ -
odotuksiani

Yrityks_en tarjoamat aktiviteetit ovat vastanneet odo- -~ .~~~
tuksiani

Yrityksen hinta-laatusuhde on oikea c Cc Cc C C
Yritys on luotettava S SR S S &
Yrityksen nimi kuvastaa yrityksen luonnetta cococ oo

Yrityksen luoma mielikuva markkinoinnissa vastaa
yrityksen todellista toimintaa

Kéayttdisin yrityksen palveluja mielelléni uudestaan ¢« ¢ &

Suosittelisin yritysta tutuilleni e o o o =

13. Arvioi, kuinka paljon seuraavat tekijat ovat vaikuttaneet valintaasi kayttaa
B&B Majoitus Hepokatin palveluita. (1= ei yhtdan, 2= jonkin verran, 3= en
osaa sanoa, 4=melko paljon, 5=paljon)

Hintataso A SR S A &
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Idyllinen maatilamiljoo
Punkaharjun Kansallismaisema
Henkilokunta

Turvallisuus
Ymparistoystavallisyys
Luonnon laheisyys
Lapsiystavallisyys

Mahdollisuus ottaa lemmikki mukaan

i TR T S I I B B R
i TR T S I I B B R
15 NS TS BEES TE TR B I I
15 TR T B TR TR B T I
15 NS TS BEES TE TR B I I

Suositukset

14. Mitd muuta aiheeseen liittyvaa haluaisit kertoa tutkimuksen tekijalle?

il

=]
| i

Arvonta

15. Tayttamalla yhteystietosi osallistut arvontaan 100 euron arvoisesta lahjakor-
tista B&B Majoitus Hepokatin majoitus- ja leirintdaluepalveluihin kesélle 2017.

Etunimi l—
Sukunimi |
Osoite -
Séhkoposti l—
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