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asiakkaista. Tiedon perusteella yritys voi kehittaa digitaalista markkinointiaan ja edistaa
myyntidan verkkosivustolla.

Tutkimus toteutettiin kayttamalla kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Ai-
neistonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua Webropol-kyselylomaketta, joka
[ahetettiin syksylla 2016 kaikille yrityksen postituslistalla oleville 329 henkildille, joista pe-
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malla suora jakaumaa, Likert-asteikon keskiarvoa seka ristiintaulukointia. Avoimet vastaus-
vaihtoehdot ja kysymykset analysoitiin kvalitatiivisesti sisallonanalyysilla.
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tyksella mielenkiintoa ja houkuttelevat kokeilemaan vuokrausta, mutta myynnin esteet es-
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Abstract

The thesis was commissioned by Bellamer Oy Ltd. Under which the Houseboat enterprise
is operating. The Houseboat company offers houseboat accommaodation services in the
Jyvaskyla harbour. The aim of the thesis was to find out the main obstacles and the factors
affecting the purchase process of the consumers buying their trips online. The target group
were the potential customers visiting the Houseboat website. Another aim was to gather
the company new information of the target group, which the company can utilize to de-
velop their digital marketing and promoting their sale on their website.

The research was conducted using quantitative and qualitative research methods. The re-
search material was collected by a half-structured Webropol questionnaire. The link to the
questionnaire was sent to the people whose e-mail address was on the company’s mailing
list, in the autumn of 2016. The email was sent to 329 people and it reached 324 of them.
The link was also distributed on Facebook. The total number of responses was 71.

The results were analyzed by the SPSS-program by frontal distribution, Likert scale mean
values and cross tabs. Open options and questions were analyzed by a qualitative content
analysis.

The greatest obstacles to not reserving online were the price and another travel destina-
tion. The location of the Houseboats was also bad for the consumers, and they found the
concept too new and strange. In addition, the consumers were worrying about the safety.
Based on the results, the website aroused interest and attracted people to try houseboats,
but the purchase decision was not made due to the obstacles. The company has to take
these factors into account when marketing these houseboats online.
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1 Asuntoveneet uusi ilmio Suomessa

Tuhansien jarvien maassa Suomessa suositut tavat viettaa kesdalomia ja vapaa-aikaa
ovat veneily ja mokkeily luonnon helmassa, mutta Euroopassa sekd muualla maail-
massa pitkaan ilmiona ja trendina olleita asuntoveneita Suomessa ei kuitenkaan pal-
jon ole nahty. Nyt viimeisien vuosien aikana ne ovat rantautuneet myos Suomeen.
Toimeksiantaja Bellamer Oy Ltd on perustettu vuonna 1991, ja se on toiminut Suo-
messa siita [ahtien. Yritys on noussut 20 vuoden aikana yhdeksi johtavista yrityksista
meriteknologiateollisuudessa. (Bellamer n.d.) Vuonna 2014 sen alle kehitettiin toimi-
maan Houseboat, joka on viimeisen kahden vuoden aikana tarjonnut mahdollisuuden
vhdistaa veneilyn ja mokkeilyn. Houseboat on ainoa yritys Suomessa, joka vuokraa

kotimaisille ja ulkomaisille matkailijoille veden paalla kelluvia asuntolauttoja.

Opinnaytetyo sai alkunsa kesalla 2016, kun tutkija tapasi Bellamer Oy Ltd:n kehitys-
johtaja Krista Karhusen kanssa. Krista Karhunen halusi selvittda, mikseivat potentiaa-
liset asiakkaat osta palvelua heidan verkkosivustoltaan. Tutkija kiinnostui aiheesta,
koska aihe tuo uutta alalle ja se on lisdksi erittdin ajankohtainen. Verkkosivustoilla ta-
pahtuva markkinointi ja myynti ovat koko ajan kehittyvaa ja kasvavaa aluetta kulutta-
jien lisddantyvan internetin kayton vuoksi. Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekeman
tutkimuksen mukaan 16 — 89-vuotiaista suomalaisista 87 % kayttaa internetia ja
heistd 68 % kayttaa sitd monia kertoja paivan aikana. Matka- ja majoituspalvelujen
selailuun internetia heista oli kdyttanyt 59 % viimeisen kolmen kuukauden aikana.
(Internetin kayton muutoksia 2015.) Lisdinnostusta opinndytetydn aiheeseen toivat
itse asuntoveneet, jotka olivat tutkijalle ilmiona jo tuttuja Alankomaista, missa tutkija

suoritti vaihto-opiskelunsa kevaalla 2015.

Houseboat on ensimmainen yritys, joka tarjoaa asuntoveneitda Suomessa, joten ai-
heesta ei ole paljon aikaisempia tutkimuksia. Lisaksi Houseboat on toiminut Jyvasky-
lan satamassa vasta muutaman vuoden, joten yritykselle ei ole aikaisemmin tehty
markkinatutkimusta. Taman vuoksi tutkimus tuo toimeksiantajalle erittdin tarkeaa
tietoa, ja tavoitteena on 16ytaa verkkosivustolta juuri ne kohdat, jotka estavat osto-
paatoksen syntymisen. Tutkimustulokset antavat yritykselle kuvaa siitd, mita asioita
tulisi kehittaa, jotta potentiaaliset asiakkaat saadaan kiinnostumaan ja lisattya verk-

kosivustolla tapahtuvaa myyntia.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma

Toimeksiantajan eli Bellamer Oy Ltd:n yrityksen kehitysjohtaja Krista Karhunen halusi
tietad, mikseivat verkkosivustolla vierailevat kuluttajat osta palvelua verkkosivus-
tolta. Houseboatin majoituspalveluiden myynti tapahtuu paaosin yrityksen verkkosi-
vustolla, ja verkkosivuston kavijamaara on jo osoittanut kasvua aikaisempiin vuosiin
nahden, mutta verkkosivustolla vierailevien kuluttajien maara suhteessa yrityksen
myyntiin on edelleen suuri. Ajalla 1.1. — 31.8.2016 yhtd myyntitapahtumaa kohden

tarvittiin 338 vierailijaa verkkosivustolla. (Karhunen 2017).

Toimeksiantajan tapaamisen jalkeen alkoi tutkimusasetelman pohtiminen. Kanasen
(2010,31) mukaan opinnaytetyon tarkein vaihe on ensimmaisena maaritella tutki-
musongelma ja siihen liittyvat tutkimuskysymykset, koska ne ohjaavat tutkimuspro-
sessia ja niiden avulla selvitetaan ratkaisu ongelmaan. Taman opinnadytetyon tutki-
musongelmana on selvittada mahdolliset myynnin esteet ja ostopaatdsprosessiin vai-
kuttavat tekijat verkkosivustoilla tapahtuvassa ostoprosessissa, johon lahdetdan etsi-

maan ratkaisua seuraavilla tutkimuskysymyksilla:
Tutkimusongelman paakysymyksena:
- Mitka ovat myynnin esteet verkkosivustoilla?

Alakysymyksina seuraavat kysymykset:

- Millaiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksen tekemiseen?

- Mitka mielikuvat kuluttajille syntyy yrityksesta ja sen palveluista?

- Millainen on verkkosivuston merkitys ostopaatosprosessissa?
Opinndytetyon tavoitteena on saada toimeksiantajalle mahdollisimman paljon uutta
tietoa, miten se voisi kehittaa palveluaan ja digitaalista markkinointiaan. Tutkimuk-
sen paamaarana on saada uusia ndakemyksia ja ideoita, jotta yritys tunnistaisi mah-
dollisia myynnin esteita eivatka kuluttajat ainoastaan vierailisi verkkosivustolla, vaan

my0ds ostaisivat.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelman ja tutkimuskysymyksien maarittelyn jalkeen tulee miettia, millai-
sella tutkimuksella vastauksia tutkimuskysymyksiin lahdetaan etsimaan. Tutkimukset
jakautuvat empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin. Teoreettisessa tutkimuksessa kay-
tetdan valmiina olevaa tietoperustaa, kun taas empiirinen eli havainnoiva tutkimus
perustuu kerattavaan havainto- tai tutkimusaineistoon. (Heikkild 2014, 12-13.) Tama
opinnaytetyd on empiirinen seka teoreettinen tutkimus, koska tutkimusta varten oli
ensin tutkittava, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatosprosessiin matkaa ja
majoitusta ostaessa. Lisaksi selvitettiin, millaista kuluttajakayttaytyminen on verkko-
sivustoilla ja miten siihen voidaan vaikuttaa markkinoinnilla. Taman jalkeen tutki-

musta varten kerattiin itse tutkimusaineistoa.

Tutkimukset voidaan jakaa myos muiden ominaisuuksien mukaan, kuten ajallisesti
seka niiden tarkoituksen mukaan. Ajallisesti empiiriset tutkimukset jaetaan pitkittais-
tutkimuksiin ja poikkileikkaustutkimuksiin. Taima opinnaytetyd on p&aasiassa kausaa-
linen eli selittava tutkimus, joka kasittelee ilmididen valisia syy- ja seuraussuhteita.
Kyseessa on myos poikkileikkaustutkimus, koska tutkimus tehtiin kertaluonteisesti
yhden ajanjakson aikana, mika on tyypillista poikkileikkaustutkimukselle. (Heikkila

2014, 13-14.)

Ennen tutkimusaineiston kerdamista valitaan, milld tutkimusotteella |lahdetaan liik-
keelle. Empiiriset tutkimusotteet voidaan jakaa laadullisiin ja maarallisiin tutkimus-
menetelmiin, jolloin tutkittava ilmié maarittelee, mita tutkimusmenetelmaa kayte-
taan tutkimuksessa. Laadullista tutkimusmenetelmaa eli kvalitatiivista tutkimusotetta
kdytettaessa selvitetdan uutta ilmiéta, kun taas maarallisella eli kvantitatiivisella tut-
kimusmenetelmalla tutkitaan jo tuttua ilmiota. Tutkimuksessa voidaan kayttda myos
naitd molempia tutkimusotteita. Tutkimusotteeksi valikoitui kvantitatiivinen seka
kvalitatiivinen lahestymistapa. Ostopdatosprosessi on jo ilmiona tuttu, ja siita on ai-
kaisempia tutkimuksia, mutta asuntovene ilmidna on uusi Suomessa. Kvalitatiivisen
seka kvantitatiivisen lahestymistavan kadytto taydentavat toisiaan ja nain ilmiosta saa-

daan syviallisempi ndkemys. (Kananen, 2011, 12-15; Kananen 2010, 36-37.)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin, mitd, miten, kuinka, miksi ja paljonko.

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi, koska



tutkimuksessa asioita kuvataan numeraalisesti seka taulukoilla ja kuvioilla. (Kananen
2011, 26; Heikkila 2014, 15.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa olla hyva
tutkimusasetelma, muuten tutkimus epdonnistuu, koska tutkimus menee eteenpdin
jarjestyksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan edeta tilanteen mukaan ja pa-
lata aikaisempiin tyovaiheisiin joustavammin toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Kvalitatiivinen tutkimus toimii pohjana kvantitatiiviselle tutkimukselle, ja siina
kerattya tietoa kaytetaan, kun mitataan muuttujia kvantitatiivista tutkimusta varten.
Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan, kun halutaan saada teoria tarkemmaksi ja ilmi-

Osta syvallisempi kuva. (Kananen 2011, 15-17; Kananen 2010, 41.)

Kuluttajien verkkokayttaytymiseen ja ostopaatdsprosessiin vaikuttavia tekijéita on
tutkittu aikaisemmin. Kerdamalla ilmiosta tietoa laadittiin teoreettinen viitekehys,
jolla selvitettiin ostopaatokseen vaikuttavat tekijat yleisesti, mutta myos keskittyen
verkkosivustoilla tapahtuvaan ostamiseen. Tekijat olivat tiedossa ja ne tunnettiin, jo-
ten kvantitatiivinen tutkimusmenetelma oli soveltuva valinta. Heikkildan (2014, 15)
mukaan kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetdaan eri asioiden valisia riippuvuuksia,
joten maaralliselld tutkimuksella pystyttiin selvittamaan eri muuttujien valisia suh-
teita ostopaatosprosessissa verkkosivustolla. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman
avulla ymmarretdaan paremmin tutkimuskohteen kayttaytymista ja paatokseen vai-
kuttavia syita, mika vahvisti kvalitatiivisen tutkimusmenetelman valitsemista toiseksi

tutkimusmenetelmaksi.

Aineiston keruu

Tutkimusta tehdessa paatetdaan, mika tiedonkeruumenetelma sopii parhaiten tutki-
musongelmaan ja kohderyhmaan. Kvantitatiivisia tiedonkeruumenetelmia ovat posti-
kysely, puhelin- tai kdyntihaastattelu seka informoitu kysely. (Heikkilad 2014, 17.) Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan yleisimmin haastattelulla, havainnoi-
malla, dokumentteihin perustuvalla tiedolla ja kyselylla. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)
Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui sahkoinen kyselylomake, koska
kysely soveltuu hyvin kumpaankin tutkimusmenetelmaan ja se on Vallin (2015, 26)
mukaan parhain muoto tieteellisen tiedon kerdamisessa, kun halutaan tehda yleis-

kartoitusta.



Tutkimuksen teoreettinen viitekehys saatiin valmiiksi syyskuussa 2016, minka jalkeen
alkoi kyselylomakkeen suunnitteleminen. Kyselyn ulkoasuun tuotiin hieman yrityksen
verkkosivustolla kayttamia vareja (ks. liite 1). Kysely pidettiin selkeadna ja asiallisena,
koska tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta kyselylomake on ulko-
nadltaan houkutteleva. Vastaaja paattaa sen perusteella, vastaako kyselyyn. Houkut-
televan ulkoasun lisdksi on tarkeda valita sopivat kysymykset seka oikea kohderyhma,
jotta tutkimus onnistuu. (Heikkild 2014, 46). Kyselylomaketta tehdessa tulee ottaa
huomioon vastaaja eli kenelle lomake on suunnattu. Kyselyn tulee olla selked, jotta
kyselyyn ei jaa vastaamatta. Tutkimuksen kohderyhmaa olivat ne kotimaiset kulutta-
jat, jotka vierailevat yrityksen Houseboat-verkkosivustolla, joten sahkdinen kysely oli
keino saavuttaa oikeat vastaajat. Sahkoinen kysely on my0Os nopea tapa kerata tietoa,
koska kyselylla kerattya aineistoa voidaan kasitella tilasto-ohjelmilla heti, kun aineis-

ton keruu on paattynyt. (Kananen 2011, 44; Heikkila 2014, 66.)

Kyselyn kysymyksien tulee siis olla yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavissa, jolloin
vaarinymmartamisen mahdollisuus poistuu ja tutkimuksen aineiston luotettavuus pa-
ranee. Kyselylomakkeen kysymyksia miettiessa tulee valita vain ne kysymykset, joi-
den avulla saadaan selville tutkimusongelman ratkaisu. (Valli 2015, 26; Kananen
2011, 49.) Kyselylomakkeessa voi olla erilaisia kysymystyyppeja, joita ovat: avoimet
kysymykset, suljetut kysymykset seka sekamuotoiset kysymykset. Suljetut kysymyk-
set eli strukturoidut kysymykset antavat vastaajille valmiita vastausvaihtoehtoja, jo-
ten tietoa saadaan vain annetuista vaihtoehdoista ja vastaukset voivat olla hyvin ly-
hyitd. Avoimilla kysymyksilla etsitdan yleensa vastauksia, kun vastausvaihtoehdot ei-
vat ole tarkkaan tiedossa etukateen. Avoimiin kysymyksiin vastatessaan vastaaja ei
pysty yleensa vastaamaan yhdella sanalla, vaan joutuu selittdmaan. Sekamuotoiset
kysymykset taas ovat yhdistelmia edelld mainituista, jolloin osa vastausvaihtoeh-
doista on avoimia ja osa jo valmiita vaihtoehtoja. (Heikkila 2014, 47-50; Kananen

2010, 56-57.)

Tutkimuksen kyselylomakkeeseen (ks. liite 2) laitettiin suljettujen vaihtoehtokysy-
myksien lisaksi avoimia kysymyksia, jotta saataisiin mahdollisimman paljon tietoa
vastaajista. Kysely pyrittiin pitamaan lyhyena, koska kyselyn tulee olla lyhyt, jotta vas-
taajien mielenkiinto sailyy kyselyn loppuun asti. Kun kyselylomake on suunniteltu,

sen toimivuus tulee testata, koska tiedonkeruuvaiheen jalkeen sita ei voida enda



muuttaa. Kun kyselylomake oli valmis lokakuussa 2016, se testattiin muutamalla va-
paaehtoisella ennen kyselyn toteuttamista. Kyselyyn tehtiin testauksen jalkeen tarvit-

tavat muutokset, minka jalkeen se julkaistiin. (Kananen 2011, 49; Kananen 2010, 74.)

Lopulliseen kyselylomakkeeseen tuli 20 kysymystd, jotka jaoteltiin eri teemoihin. Ky-
selyyn vastaaminen kesti noin 5 — 10 minuuttia riippuen siitd, oliko vastaaja kdynyt jo
verkkosivustolla vai tutustuiko verkkosivustoon vasta kyselyn yhteydessa. Kysymyk-
set 1 — 15 liittyivat tutkimuskysymyksiin eli ne koskivat yritystd, sen verkkosivustoa
seka vastaajien matkustustottumuksia ja ostopaatosprosessiin vaikuttavia tekijoita.
Kysymykset 16 — 18 koskivat vastaajien taustatietoja. Vastaajat saivat halutessaan
jattdaa muita kommentteja tai kehittamisideoita yritykselle seka yhteystietonsa arvon-

taa varten kysymyksissa 19 ja 20.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkeitd ovat muuttujat eli ne ominaisuudet, joita
tutkimuksessa halutaan tutkia. Aineistonkeruun jalkeen keratyn aineiston kasittely
tilasto-ohjelmalla perustuu naihin muuttujiin. (Kananen 2010, 82.) Kyselyssa keratty
aineisto muutettiin Excel-muotoon, joka syotettiin SPSS-tilasto-ohjelmaan, jossa tar-
kastettiin, ettd muuttujat vastaavat haluttuja ominaisuuksia. Sen jalkeen SPSS-tilasto-

ohjelman avulla analysoitiin saadut tulokset.

Kyselyssa kaytettiin avoimia kysymyksia ja monivalintakysymyksia, joissa oli valmiita
ja avoimia vastausvaihtoehtoja. Lisaksi kdytettiin mielipiteita selvittdvaa 5-portaista
Likert-asteikkoa. Likert-asteikolla haluttiin selvittaa, kuinka paljon eri tekijat vaikutta-
vat ostopdatosprosessiin vastaajien ostaessa matkaa, ja selvittdaessa millaisia mielipi-
teita vastaajilla oli Houseboat-verkkosivustosta. Naiden vastauksien tulkinnassa kay-

tettiin hyvaksi painotettua keskiarvoa. (Hirsjarvi ym. 2009, 193-195.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksien perustaulukkomuotoina ovat suora jakauma ja
ristiintaulukointi, joiden perusteella tulkittiin tdssa opinnaytetyossa saatuja tuloksia.
Suora jakauma eli yksiulotteinen frekvenssijakauma selvittaa, kuinka yleisia eri luok-
kien muuttujat ovat havaintoaineistossa. Suora jakaumalla selvitetdan esimerkiksi
vastaajien taustatekijoita eli sukupuolta, ikda ja sosiaalista asemaa. Ristiintaulukoin-
tia kdytetaan, kun tarkastellaan kahden muuttujan valista suhdetta ja niiden riippu-

vuutta samalla kertaa. (Heikkild 2014, 144; Kananen 2010, 103-105.)



Kyselystd saatuja avoimia vastauksia analysoitiin sisdllonanalyysilld. Sisdllonanalyysiin
kaytettiin vastauksien luokittelua ja teemoittelua. Luokituksella aineistosta maaritel-
Iaan eri luokkia ja katsotaan, monestiko ne tulevat esiin aineistossa. Teemoittelussa
painotetaan enemman, mitd eri teemoista on kerrottu, ja aineisto ryhmitelldaan eri

teemojen mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.)

Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta tulee aina tarkastella ja varmistaa sen laatu,
jotta sadstytaan virheilta. Huono ja puutteellinen tutkimuslomake voi aiheuttaa tutki-
muksen epdonnistumisen. (Kananen 2010, 68; Heikkild 2014, 45.) Tama voidaan es-
taa yksinkertaisilla ja helposti ymmarrettavilla kysymyksilla, koska ne lisaavat tutki-

muksen luotettavuutta. (Valli 2015, 26).

Verkossa sijaitseva kysely lisaa luotettavuutta, koska lomakkeeseen vastatessa tutkija
ei vaikuta haastateltavaan ja on mahdollista esittdaa enemman kysymyksia. Vallin
(2015, 27) mukaan tutkimustuloksen luotettavuus paranee, kun kysymykset ovat tay-
sin samassa muodossa jokaiselle vastaajalle. Heikkildn (2014, 65) mukaan tyypillisia
haastattelijasta johtuvia virheitd ovat epaselvat vastaamisohjeet ja kysymysten muo-
toilut, haastattelijan asenteet, sosiaalinen etaisyys, vastauksien kirjaaminen vaarin,

muisti- ja motivointivirheet.

Luotettavuuden kasitteet reliabiliteetti, eli tutkimustulosten pysyvyys, ja validiteetti,
eli oikeiden asioiden tutkiminen, soveltuvat kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta
kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voi olla hankala tarkastella. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata perehtymalla etukdteen menetelmiin,
jotta ne soveltuvat varmasti tutkittavaan ilmioon. Luotettavuutta lisaa riittava ha-
vaintoyksikkdjen maara. Maara on riittdva, kun saavutetaan kyllaantymispiste eli vas-

taukset toistavat itsedan. (Kananen 2010, 69-71.)

Tutkimuksen epaluotettavuutta lisaa se, etta kyselylomake sijaitsi verkossa. Vastaa-
jilla ei valttamatta ollut aikaa vastata tai vastaukset hoidettiin nopeasti sen enempaa
miettimatta tai perustelematta. Hirsjarvi ym. (2009, 190) ovat sitd mielta, etta on

mahdotonta tietda varmasti, osallistuivatko vastaajat huolellisesti ja rehellisesti ja
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ovatko vastaajat perehtyneet aiheeseen, jota kyselylomakkeen kysymykset koskevat.

Joissain tapauksissa saattaa tapahtua myds kato eli vastaamattomuus.

Heikkildn (2014, 15) mukaan kvantitatiivinen tutkimus auttaa selvittdmaan tilanteen,
mutta se ei selvita asioiden syita. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa syita, miks-
eivat kuluttajat vuokraa asuntovenetta Houseboat-verkkosivustolta. Siksi kyselyyn
laitettiin avoimien kysymyksien lisaksi strukturoituihin kysymyksiin avoin vaihtoehto
jokin muu, mikd? Kyselyn avoimet kysymykset saattavat houkutella jattdmaan vas-
taamatta, ja vastauksien luokittelu voi olla haastavaa, mutta niiden avulla voidaan
saada vastauksia, joita ei osattu odottaa. Avoimet vaihtoehdot lisattiin myds, jotta
valtyttaisiin sopivan vaihtoehdon puuttumiselta, koska suljetuiden kysymyksien hait-
tana voi olla annettujen vastauksien harkitsemattomuus, sopivan vaihtoehdon puut-
tuminen ja vastauksen en osaa sanoa houkuttelevuus. (Heikkila 2014, 47—-49.) Nailla

keinoilla pyrittiin lisadmaan tutkimuksen luotettavuutta.

Otanta

Otanta on tarkea perusta maarallisessa tutkimuksessa, jolloin yleistetdan tutkimuk-
sessa saadut tulokset perusjoukkoon. (Valli 2015, 14). Perusjoukko eli populaatio on
kohderyhma, jota tutkimuksessa halutaan tutkia. Kokonaistutkimuksessa mitataan
kaikki perusjoukkoon kuuluvat yksil6t, mutta otantatutkimuksessa otetaan otos,
joista saatujen tuloksien perusteella tehdaan yleistykset. Otoskokoon vaikuttavat
budjetti, perusjoukko ja tarkkuusvaatimus. Tutkimuksen kysely tapahtui verkossa, jol-
loin otoskokoon ei vaikuttanut budjetti. (Kananen 2011, 65—-66.) Otannassa tulee ot-
taa huomioon kaikki tekijat seka satunnaisuus. Kohderyhmat saattavat olla laajoja,

joten otantaa joudutaan rajaamaan. (Valli 2015, 14.)

Tutkimuksen perusjoukko on kuluttajat, jotka vierailevat yrityksen verkkosivustolla.
Kohderyhma on laaja, joten otantaa rajattiin. Kysely tehtiin suomen kielell3, jolloin se
rajasi kohderyhman kotimaisiin henkildihin. Otanta oli tarkoitus rajata niihin henkil6i-
hin, jotka vierailevat verkkosivustolla tietyn ajanjakson aikana. Kysely piti sijoittaa yri-
tyksen verkkosivustolle, jotta tavoitettaisiin suoraan ne henkil6t, jotka vierailevat si-

vustolla, mutta eivat osta yopymista tai oheistuotteita. Verkkosivustolla vierailevien
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kuluttajien maara oli kuitenkin vdhentynyt runsaasti syksylld 2016 sesongin paatyt-
tya, ja toimeksiantajan toiveena oli saavuttaa juuri ne henkil6t, jotka ovat mahdolli-
sesti vierailleet verkkosivustolla jo kevaalla tai kesalla 2016. Syksyinen ajankohta olisi
myos vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin, koska asuntoveneiden vuokraamisen paase-
sonki on kesalla. Siksi kysely paatettiin [ahettaa yrityksen postituslistalla oleville hen-
kiloille, jotka mahdollisesti ovat kdyneet jo kesdsesongin aikana verkkosivustolla ja

jattaneet asuntoveneen vuokraamatta.

Kysely lahetettiin yhteensa 329 vastaajalle, joista viidelta saatiin hylkdysviesti, ettei
viesti mennyt perille esimerkiksi sahkdpostin ollessa liian tdynna. Syksyisen ajankoh-
dan vuoksi kyselyn vastausaika pidettiin pitkana, jotta saatiin tutkimuksen onnistumi-
sen kannalta riittavan paljon vastauksia. Sdhkoéinen Webropol-kysely oli avoinna
17.10.-29.11.2016. Sina aikana seurattiin saatujen vastauksien maaria, koska Heik-
kilan (2014, 178) mukaan luotettavuuden kannalta on tarkeaa, etta otanta on riitta-
van suuri ja edustava ja vastausprosentin tulee olla korkea. Vastausprosentin nosta-
miseksi kyselyyn vastanneiden kesken luvattiin arvonta, jonka palkintona oli y6 asun-
toveneessa. Kysely jaettiin lisdksi Houseboatin Facebook-sivustolla, jolla oli silloin 385
tykkaajaa. (Houseboat 2016a). Facebookista linkki kyselyyn paatyi myos yrityksen

oman verkkosivuston Nyt Facebookissa -osioon.

Kun vastauksia oli saatu 49, todettiin, ettei se riita luotettaviin tutkimustuloksiin ja
postituslistalla oleville henkilGille Iahetettiin muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta.
Muistutusviestin jalkeen vastaajien maara nousi 71 vastaajaan, jonka todettiin riitta-
van kumpaankin tutkimusmenetelmaan. Lopullista vastausprosenttia on vaikea arvi-
oida, koska kysely jaettiin lisdksi Facebookissa, joten ei tiedetd, kuinka monta henki-
163 kysely on saavuttanut. Tama olisi voitu selvittaa kysymalla, oliko henkil6 yrityksen
postituslistalta, mutta se olisi tuonut kyselyyn lisapituutta, jota haluttiin valttaa. Ky-

selysta selvinneita tutkimustuloksia kasitelldan luvussa 5.
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3 Bellamer Oy Ltd, Houseboat

Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin toimeksiantajaa seka ilmiota, joka on Suomessa
vield uusi. Houseboat eli asuntovene on kasvava matkailutuote, joka on saavuttanut
suosiota jo Keski-Euroopassa ja Yhdysvalloissa. (Kokeilisitko tata uutuutta? Asuntove-
neelld voi risteillda ympari Paijannettd 2015). Englannissa asuntoveneet ovat lisdnneet
suosiotaan myds asuntoina. Vuonna 2013 jo pelkdstdaan Lontoossa asui noin 10 000
ihmista pitkin kanavia. Asuntoveneet tarjoavat saman tilan kuin asunnot, mutta rau-
hallisella sijainnilla vesiston laheisyydessa edullisemmin. (Cavaglieri & Knight 2013.)
Amsterdamissa asuntoveneet ovat niin iso ilmio, etta niille asuntoveneille, joita vuok-
rataan matkailijoille, on tehty erilliset erittdin tiukat kiinteistovuokraussaannot, joi-
den rikkomisesta seuraa isot sakot. (Amsterdamse woonbootverhuurders riskeren
forse boetes 2016). Suomessa asuntovene on kuitenkin uusi ilmio, joka tuo kotimaan-
matkailuun uuden tavan majoittua mokin sijasta keskella jarvea asuntoveneessa.
Asuntoveneet mahdollistavat liikkumisen vapaammin ja majoituspaikan vaihtaminen
onnistuu vaivattomasti. (Kokeilisitko tata uutuutta? Asuntoveneella voi risteilld ym-

pari Paijannetta 2015.)

Kuva 1. Amsterdamissa ilmi6 on ollut jo pitkdan (Hakala, 2015).
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Toimeksiantaja eli Bellamer Oy Ltd on toiminut Suomessa vuodesta 1991 lahtien, ja
se on keskittynyt mm. venesatamateknologiaan ja purjeveneiden valmistukseen seka
myyntiin. (Bellamer n.d.) Uutena aluevaltauksena yrityksella onkin Houseboat, joka
myy ja vuokraa asuntoveneita seka tarjoaa lomaosakkeita ainoana Suomessa. House-
boat laski veteen ensimmaisen asuntoveneensa vuonna 2014 Konnevedelta, ja ke-
salld 2015 asuntoveneita oli mahdollisuus vuokrata Jyvdskylan satamasta. (Karhunen
2016a.) Houseboat tarjoaa mahdollisuuden paeta arkea jarvimaisemaan helposti il-
man veneilytaitoja, koska opastus sisaltyy asuntoveneen vuokraukseen. Asuntove-
neitd on kolmella eri varustelutasolla: Standard, Comfort ja Deluxe, joista jokaisessa

on karttaplotteri, joka helpottaa jarvella suunnistamista. (Houseboat 2016b.)

Yrityksen tarkedna arvona on ekologisuus. Veneiden tuotekehityksessa tama nakyy
esimerkiksi kierratykseen sopivien materiaalien kdayttamisella, sahko tuotetaan aurin-
kopaneeleilla ja jatevedet kasitellddan asianmukaisesti satamassa. Ensimmaisena
vuokrauskesana 2015 vuokraajista puolet olivat kotimaisia ja loput muualta maail-
malta. Suurimmat ryhmat ulkomaalaisista vuokraajista olivat saksankielisia eli saksa-
laiset, sveitsildiset ja itdvaltalaiset. (Elomaa 2016.) Houseboat tarjoaa majoitusta pa-
riskunnille, perheille ja kaveriporukoille. Yrityksille on tarjolla kokouspaketteja ja
TYKY-paivien jarjestamista. (Houseboat 2016b.) Eniten ndista ryhmista asuntoveneita
vuokraavat perheet. (Elomaa 2016). Kesalla 2016 matalan (1.5. — 28.5.) ja keskiseson-
gin (29.5.-24.6. ja 7. — 26.8.) aikana majoituksen pystyi vuokraamaan vahintdan kah-
deksi yoksi, ja korkean sesongin eli aikavalilla 25.6. — 6.8. lyhin mahdollinen majoitus-

aika oli kolme yota. (Houseboat 2016c.)

3.1 Vesilta verkkoon

Houseboat-yrityksen myyntikanavana toimii yrityksen oma verkkosivusto. Yrityksen
verkkosivustoa on mahdollista kayttaa kolmella eri kielelld, jotka ovat suomi, englanti
ja vendja. Lisaksi yrityksella on yhteisty6ta eri varaussivustojen ja matkanjarjestajien
kanssa. Houseboat on mukana esimerkiksi AirBnB-, Atraveo-, Booking-, Hotels- ja
TripAdvisor- varaussivustoilla. Matkanjarjestajat, joiden kanssa Houseboat on yhteis-
tyossa, ovat esimerkiksi: Tuulantei (kohdemarkkinat Venaja), A piece of Finland (koh-

demarkkinat Hollanti), Novasol (kohdemarkkinat Saksa) ja Glur reisen (kohdemarkki-
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nat Sveitsi). Houseboat on esilla myds muilla verkkosivustoilla, kuten www.visitpai-
janne.fi ja www.fishinginfinland.fi. (Karhunen 2016a.) Vuonna 2016 puolet myyn-
neista tulivat suoraan yrityksen kautta. Myynnit tapahtuivat yrityksen verkkosivus-
tolla, sahkopostitse ja puhelimitse. Toiseksi eniten asuntoveneita varattiin Booking-
varaussivuston kautta. AirBnb ja Atraveo ovat olleet my6s hyvia myyntikanavia yri-
tyksen asuntoveneille. (Karhunen 2017.) Houseboat-verkkosivustolta pystyy vuokraa-
maan asuntoveneiden lisaksi erilaisiin aktiviteetteihin tarkoitettuja valineita, kuten
kajakkeja, SUP-lautoja, purjelautoja, moottoriveneitd, vesijetteja ja polkupyoria. Hou-
seboat yritys tarjoaa melontaretkia, kalastusvalineita, ja myds luvat on mahdollista
hankkia sen kautta. Naiden lisaksi rallikyyditys, monkijaajelut ja koskiseikkailut ovat

jarjestettavissa yrityksen verkkosivuston kautta. (Houseboat 2016d-g.)

d3 HOUSEBOAT 4~ nian £ ifouda it

Lisapalvelut

- Vovalhtainam muies ke ‘

Kuva 2. Houseboat-varaussivusto (Houseboat 2017).

Verkkosivuston paasivulta |6ytyy painike, josta painamalla paasee suoraan erilliselle
varaussivustolle (ks. kuva 2). Varaussivustolta pystyy varaamaan majoituksen ja
muita yrityksen tarjoamia tuotteita. Varaussivustolla nakee hinnan haluamalleen
ajankohdalle ja eri sesonkien hinnat ovat myds verkkosivustolla asuntoveneiden tie-
doissa. Verkkosivuston paasivulla on paneeli, jossa vaihtuvat kuvat Suomen kesasta

ja asuntoveneista erilaisin tekstein. Paneelin vaihtuvissa kuvissa markkinoidaan asun-
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tovenetta esimerkiksi ensiluokkaiseksi lomavaihtoehdoksi seka turvalliseksi ja ta-
saiseksi tavaksi matkustaa (ks. kuva 3). Verkkosivuston seuraamiseen ja analysointiin
yritykselld on kdaytossaan mm. Google analytics. (Karhunen 2017). Yksi Google
analytics analysointitydkalu on Google search console, jonka avulla yritys pystyy

seuraamaan verkkosivuston teknisida ominaisuuksia, esimerkiksi verkkosivuston

toimivuutta ja nopeutta. (Karhunen 2016b.)

B s G 4—3 HOUSEBOATR s we: 5

ASUNTOVENEELLA MATKA
TAITTUU TASAISESTI JA
TURVALLISESTI

KATSO VINKIT ONNISTUNEESEEN LOMAAN

Kuva 3. Paasivulla vaihtuva kuvapaneeli (Houseboat 2016b).

3.2 Houseboat -asuntoveneet

Standard -asuntovene on yrityksen pienin asuntovene (ks. kuva 4), joka on kooltaan
24m?, ja siihen mahtuu majoittumaan nelja henkil6a. Se soveltuu pariskunnille, per-
heille ja pienille kaveriporukoille. Asuntoveneessa on parisanky ja kahden hengen
vuodesohva. Keittio on taysin varusteltu, ja varusteisiin kuuluvat jaddkaappi, kaasu-
liesi, hana, allas, ty6taso, vedenkeitin, Paulig cupsolo -kahvinkeitin, liesituuletin. Lat-
tiat ovat laminaattilattiaa. Asuntoveneessa on kaksi terassia, joissa toisessa sijaitsee
grilli ja ruokailuryhma. Olohuoneessa on vuodesohvan lisaksi taulu-tv. Asuntove-

neessa on kylpyhuone ja sauna, joka on lepalla paallystetty puuldmmitteinen sauna.
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Saunasta paasee takakannelle, josta voi menna suoraan uimaan. (Houseboat Stan-

dard n.d.)

Comfort -asuntovene (ks. kuva 5) on kooltaan 32m? ja sielld on majoituspaikat kuu-
delle hengelle. Makuuhuoneita on kaksi, joista toisessa kerrossanky. Keittiossa on sa-
mat varustelut kuin Standard -asuntoveneesta, mutta lisaksi keittiossa on ruokailu-
ryhma ja graniittinen tyotaso. Comfort -asuntoveneessa on aurinkokansi, jossa liuku-
maki jarveen. Comfort -asuntoveneen sauna on infrapunasauna, toisin kuin Stan-

dard- ja Deluxe -asuntoveneissa. (Houseboat Comfort n.d.)

Deluxe -asuntovene (ks. kuva 6) on kooltaan 42m?2. Deluxen varustelut ovat samat
kuin muissakin asuntoveneissa, mutta sitd on mahdollista vuokrata erilaisilla makuu-
paikoilla. Yhdessa Deluxe -asuntoveneessa on makuuhuoneissa parisangyt, yhdessa
parisanky ja kaksi kerrossdankya neljalle hengelle ja kolmannessa kaksi yhden hengen
sankya ja kaksi kerrossankya. Kaikissa Deluxe -asuntoveneissa on lisdaksi kolmen hen-
gen divaanivuodesohva olohuoneessa. Keittidssa on pakastin, mikro, liesituuletin
seka astianpesukone. Deluxe -asuntoveneiden sauna on lepalla paneloitu puulammit-

teinen sauna. (Houseboat Deluxe, n.d.)

Kuva 4. Houseboat Standard -asuntoveneen pohjakuva (Houseboat 2016c).
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Kuva 5. Houseboat Comfort -asuntovene (Houseboat 2016c).

Kuva 6. Houseboat Deluxe -asuntoveneen keittio ja ohjauspiste (Houseboat 2016c).
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4 Kuluttajan ostokayttaytyminen verkkosivustoilla

Tassa luvussa lahestytaan niita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatospro-
sessiin matkaa ja majoitusta ostaessa seka selvitetddan, millaista kuluttajakayttaytymi-

nen on verkkosivustoilla ja milla keinoin siihen voidaan vaikuttaa markkinoinnilla.

4.1 Ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat

Saadakseen verkkosivustoilla aikaan myyntid, yrityksen tulee tuntea ja ymmartaa ku-
luttajia ja heidan kuluttajakdyttaytymistd, joka ohjaa miten valintoja tehdaan. Siihen
sisaltyy prosesseja, jotka tapahtuvat, kun kuluttajat esimerkiksi valitsevat tai kaytta-
vat tuotteita ja palveluita tyydyttadkseen tarpeensa tai halunsa. (Bergstrom & Leppa-

nen 2015, 92; Solomon 2013, 31).

Kuluttajan ostopaatosprosessi

Ostopaatosprosessia voidaan kuvailla viisivaiheisena mallina (kuvio 1). Kuluttajan
paatoksenteko prosessi jaetaan viiteen eri osaan: Tarpeen huomaaminen, tiedon
hankinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen. (Kot-

ler & Keller 2012, 188; Solomon 2013, 320.)

Tarpeen
huomaaminen

Oston jalkeinen

[ . Tiedonhankinta

Vaihtoehtojen
arviointi

Ostopaatos

Kuvio 1. Ostopaatosprosessin malli (mukaillen Kotler & Keller 2012, 188).
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Kun kuluttaja huomaa halunsa tai tarpeensa, sita seuraa ongelman huomiointi, joka
useimmiten kaynnistaa kuluttajan ostopaatdsprosessin. Kuluttaja voi tunnistaa joko
todellisen tarpeen tai mahdollisuuden saavuttaa haluamansa ihannetila. Todellisen
tarpeen voi tunnistaa esimerkiksi, kun tuote loppuu tai tuote ei tyydytdakaan haluttuja
tarpeita. Kuluttaja tunnistaa mahdollisuuden paasta omaan ihannetilaansa esimer-
kiksi, kun han haluaa parempilaatuisia tuotteita tai palveluita. (Solomon 2013, 326—

327.)

Tarve voi olla joko sisdinen tai ulkoinen virike, joka herattaa kuluttajassa motivaation
|6ytaa ratkaisu ongelmaan. (Kotler & Keller 2009, 107; Blythe 2012, 50). Ulkopuolisia
virikkeita voivat olla esimerkiksi yritysten erilaiset markkinointikeinot, kulttuuri ja ta-
loudellinen tilanne. Erilaisilla markkinointikeinoilla, kuten verkkosivustoilla sijaitse-
villa kilpailuilla, voidaan herattaa kuluttajissa tarpeita, joita heilla ei ollut aiemmin.

(Bergstrom & Leppdnen 2015, 92; Solomon 2013, 325.)

Kun tarve ja ongelma on tunnistettu, kuluttaja lahtee hakemaan ratkaisua niihin etsi-
malla tietoa ymparistéstaan. Osa kuluttajista haluaa etsia tietoa vain pysydkseen pe-
rilla markkinoilla olevista trendeista tai viihdyttadkseen itsedan. (Solomon 2013,
327.) Tiedonkeruuprosessiin vaikuttavat kuluttajan persoonalliset ominaisuudet ja
vaihtoehtojen maara. Kuluttaja voi etsia tietoa kaupallisista tiedonlahteista, joita
ovat markkinointiviestinta, myymalahenkilosto ja internet. (Bergstrom & Leppanen
2015, 123.) Kuluttaja suorittaa tiedonkeruutaan esimerkiksi ulkoisesti ymparistosta
lukemalla mm. mainoksia, mutta myos sisdisesti eli muistelemalla aikaisempia tieto-
jaan ja kokemuksiaan. (Blythe 2012, 51). Sosiaaliset tietoldahteet, kuten perhe, ysta-
vat, sosiaaliset yhteisot ja tyokaverit, ovat myds yksi tiedonldhde tiedon hankinnassa.
Sosiaalinen media on yksi tarkea tekija tiedonkeruuprosessissa, koska kuluttajat kayt-
tavat tiedon etsimiseen Googlea tai Bingia, mutta myos YouTubea, Twitterid ja Face-

bookia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123; Solomon 2013, 328.)

Ostokyky ja riskit

Ostopaatoksen tekemiseen vaikuttaa kuluttajan ostokyky eli se millainen taloudelli-
nen mahdollisuus ostaa tuote on. Taman vuoksi on tarkeaa, millainen riski ostoon si-

joittuu, etenkin jos kyseessa isompi sijoitus. Ostoon liittyva pienempi riski edesauttaa
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ostopaatosta. Markkinoijan tulee suunnitella tuotetta niin, etta asiakas on valmis
maksamaan tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93; Blythe 2012, 51.) Ostokyky
vaikuttaa miten pitkaan kuluttajan ostopaatosprosessi kestad. Ostopaatosprosessi
voi toisinaan olla ldhes automaattista ja joskus ostopaatdkseen kuluu viikkoja. (Solo-
mon 2013, 320). Kuluttajalla ei valttamatta ole aikaa etsia vaihtoehtoja ja han haluaa
sddstaa aikaa mieluummin kuin rahaa. Siksi ostetaan esimerkiksi verkkokaupasta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 93.) Lomaan kuluttajat aloittavat useimmiten varautu-

misen, kuten sadstamisen ja tiedon etsimisen, jo hyvissa ajoin. (McCabe 2009, 85).

Ostopaatos ei kuitenkaan perustu pelkdstaan hintaan, vaan syyt ostaa verkossa voi-
vat olla henkilokohtaisia. Taloudellisen riskin lisdksi ostoon voi liittya seuraavat riskit:
laaturiski, terveydellinen tai turvallisuusriski, sosiaalinen riski ja ajankayttoon liittyva
riski. Laaturiski koskee tuotteen kestavyytta ja terveydellinen riski tuotteen aiheutta-
mia terveydellisid vaikutuksia. (Molenaar 2010, 32; Bergstrom & Leppanen 2015,
123-124.) Sosiaaliseen riskiin liittyy kuluttajan pelko saada muilta arvostelua vaa-

rastd valinnasta. (Solomon 2013, 336).

Vaihtoehtojen vertailu

Verkkosivustoilta ostaminen voi tapahtua milloin ja missa vain, ajasta ja paikasta
huolimatta, eika siihen vaikuta esimerkiksi asiakaspalvelijan tuoma paine ostaa. Osto-
paatoksen voi tehda rauhassa ja kaikki tarvittava tieto |6ytyy suoraan yrityksen verk-
kosivustolta tai etsimalla tietoa Googlen hakukoneen avulla. Verkkosivustoilta asiak-
kaat voivat vaivattomasti vertailla hintoja ja tietavat mita tuotteesta tulisi maksaa.
(Molenaar 2010, 32-33.) Myymaloissa asiakaspalvelija pystyy vaikuttamaan asiakkaan
tunteisiin ja ostopaatokseen hyvilla kommunikointitaidoilla, mutta verkkosivustojen
valitykselld tunteellista luottamusta on vaikeampi saavuttaa. (Molenaar 2010, 39—

41.)

Riittavan tiedon etsimisen jalkeen kuluttaja on I6ytanyt sopivat vaihtoehdot, joista
hdnen tulee valita yksi. Usein loydetyt vaihtoehdot kilpailevat keskendan, mutta saat-
tavat olla keskendan hyvin erilaiset vaihtoehdot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)
Kuluttaja tormaa usein ongelmaan, ettei vaihtoehtoja ole liian vahan, vaan liian pal-

jon, jolloin vaihtoehtojen vilinen arviointiprosessi hankaloituu. (Solomon 2013, 320.)
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Asiakkaat ovat Molenaarin (2010, 69) mukaan tyytyvaisia, kun saavat verrata hintoja
ja on enemman valikoimaa tuotteista ja palveluista, sekd monia jalleen myyjia, joista
valita. Vahemman hanen mukaansa asiakkaita kiinnostavat: selkeat tuotetiedot, yksi-

tyisyyden suoja, mainonta, palautusoikeus ja luottamus.

Houseboat on Suomessa ainut yritys, joka tarjoaa majoitusta asuntoveneessa. Koti-
maisille matkailijoille tata mahdollisuutta ei tarjoa mikdan muu yritys, mutta loma-
kohteiksi saattaa rajautua monia muita majoituspalveluita, kuten mokki, vene tai ho-
telli. Edella mainitut vaihtoehdot kilpailevat keskendan, mutta ovat hyvin erilaisia. Jy-
vaskylan satamassa kilpailevana yrityksena toimii saunalautta, joka tarjoaa saunomis-
mahdollisuuden kahdelletoista hengelle. Saunalautalla ei kuitenkaan ole majoitus-

puitteita. (Saunalautta n.d.)

Vaihtoehtoja arvioidaan eri asioiden pohjalta. Tuotteen tai palvelun tulee tyydyttaa
tarve ja siina tulee olla erilaisia piirteitd, jotka kiinnostavat kuluttajaa ja joista seuraa
hanelle hyotyja. (Kotler & Koller 2009, 109.) Vaihtoehdot voidaan asettaa parem-
muusjarjestykseen kadyttdaen kriteereina niita ominaisuuksia, joita han tuotteelta vaa-
tii. Kriteereja voivat olla hinta, laatu, erilaiset arvot, takuu ja tuotteen tai palvelun

myyja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)

Kun vaihtoehdoista on tehty valinta, kuluttaja tekee ostopaatoksen ja ostaa tuotteen.
Taman jalkeen markkinoijan tulee huolehtia, etta tuote tai palvelu on saatavilla.
Verkkosivustoilla tapahtuva ostopdatds voidaan tehda kotona, yhdessa kumppanin
tai ystavien kanssa. Ostopaatos tehdaan perustuen kaikkeen siihen tietoon, jota on
haettu ja keratty verkkosivustoilta. Lopulta itse ostotapahtuma tapahtuu kuluttajan
valitsemassa paikassa mahdollisuuksien mukaan, jolloin ostotapahtumaan sisaltyy
maksu- ja toimitusehdoista sopiminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124; Molenaar

2010, 58.)

Kun ostopaatosprosessi on tullut paatokseensa, alkaa oston jalkeinen kayttaytymi-
nen. Oston jalkeinen kayttdytyminen vaikuttaa siihen, valitseeko kuluttaja jatkossa
saman tuotteen tai palvelun. Tyytyvdinen kuluttaja ostaa mahdollisesti tuotteen uu-
destaan ja antaa myonteista palautetta, kun taas tyytymaton kuluttaja haluaa palaut-
taa tuotteen, tekee valituksen tai kertoo eteenpdin huonosta kokemuksestaan. (Solo-

mon 2013, 320-321; Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)
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Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat

Ymmartadksemme tapahtuvaa ostopdatosprosessia on tutkittava muitakin tekijoita,
mitka vaikuttavat ostajaan. Kuluttajan ostokayttaytyminen on kulttuurillisten, sosiaa-
listen ja henkilokohtaisten tekijoiden vaikutuksen alaisena. Suurin vaikuttaja Kotlerin
ja Kellerin (2009, 99) mukaan ovat kulttuurilliset tekijat. Kulttuurillisia tekijoita ovat
esimerkiksi millaisten arvojen parissa kuluttaja on kasvanut, eli kuluttajan kansalli-
suus, uskonto ja maantieteelliset olosuhteet. Tahan voidaan sisallyttada myos kulutta-

jan sosiaalinen asema, joka vaikuttaa esimerkiksi tuotteen tai brandin valintaan.

Persoonalliset tekijat eli demografiset tekijat, mitka vaikuttavat kuluttajan ostopaa-
tosprosessiin, ovat kuluttajan omia henkilokohtaisia ominaisuuksia. (Blythe 2012,
58). Naita ovat demografiset taustatekijat, kuten ika, sukupuoli, perhe, sosiaalinen
asema ja tulot, kansallisuus, maantiede ja elamantyyli. (Solomon 2013, 35-37).
Maantieteella tarkoitetaan esimerkiksi kuluttajan asuinpaikkaa, asumismuotoa ja

maahan- tai maastamuuttoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Halut ja tarpeet voivat olla erilaiset eri ikaluokkiin kuuluvilla kuluttajilla, etenkin mat-
kailupalveluita kohtaan. (McCabe 2009, 91). Etsiessa majoituspalvelua esimerkiksi
lapsiperheilla voi olla erilaiset tarpeet kuin majoitusta etsivilla nuorilla, jotka Iahtevat
viettdmaan aikaa ystavien kesken. 1ka, sukupuoli ja perhetilanne selittavat erilaisia
tarpeita ja motiiveja tuotteiden hankkimiseen, mutta lopullista valintaa ne eivat se-
lita. Niilla on kuitenkin tarkea osuus analysoidessa tuotteen tai palvelun ostamista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 95.) Demografiset taustatekijat ja niiden vaikutus
muuttuvat kuluttajan tilanteen mukaan. Kuluttajan tuloissa tai perheessa tapahtuva
muutos voi muuttaa ostopaatdsprosessia. Esimerkiksi palkan korotuksen seurauk-
sena kuluttaja saattaa tehda uusia hankintoja. Taloudellinen tilanne on myos yhtey-
dessa siihen, millaista kuluttajan internetin kaytto ja ostokadyttdaytyminen verkkosi-
vustoilla on. Parempi koulutus tai tulotaso lisdavat verkkosivustoilta ostamista.

(Blythe 2012, 58; Turban 2006, 140.)

Ostopaatokseen vaikuttavat elamantyylitekijat. Nama voivat olla erilaiset eri ika-, su-
kupuoli- ja sosiaalisiin luokkiin kuuluvien vililla. Jos ihmiselld on kiireinen elama, han
haluaa oletettavasti kayttaa palveluita paikallisella alueella. (McCabe 2009, 92-94.)

Esimerkiksi menestyvat yrittdjat saattavat jattda lomansa valiin tyopaineiden vuoksi,
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kun taas toiset lahtevat lomalle. (McCabe 2009, 85.) Kuluttajan ostopaatokseen vai-
kuttaa lisaksi henkilon oma persoonallisuus. Kuluttaja voi omata esimerkiksi brandi
persoonallisuuden, joka johtaa brandin valitsemiseen. Tahan voivat vaikuttaa trendit,
eli mitka asiat ovat silld hetkella muodissa. (Kotler & Keller 2009, 101; Turban 2006,
141).

Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat perheen ja ystavien
vaikutteet. (Blythe 2012, 58). Sosiaalisia tekijoita tarkastellessa ndhdaan, mihin ryh-
miin kuluttaja kuuluu ja mika hanen sosiaaliluokkansa on. (Bergstrom & Leppanen
2015, 110). Kuluttajan ostokdyttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita voivat olla
my0s viiteryhmat ja sosiaaliset asemat seka roolit. (Kotler & Keller 2009, 99). Viite-
ryhmia ovat ne kaikki ryhmat, joihin yksilo haluaa samaistua. (Bergstrom & Leppanen
2015, 110). Nama ovat erilaisia sidosryhmia, jotka voivat vaikuttaa joko suorasti tai
epasuorasti yksilon asenteisiin, mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen. Ensisijaisia ryhmia
ovat ldheiset ryhmat, eli perhe, ystavat, naapurit ja tyokaverit. Sen jalkeen tulevat
kaikki ne ryhmat, jotka ovat virallisempia, kuten ammatilliset ja uskonnolliset ryhmat.

(Kotler & Keller 2009, 100.)

Sosiaalinen viiteryhma voi olla esimerkiksi kansalaisuus, jolloin kulttuuriin sisaltyvat
tavat toimia ja ostaa ohjaavat tuotevalintoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110).
Nama sosiaaliset ryhmat herattavat uusia kayttaytymismalleja ja elamantyyleja seka
luovat niita paineita, jotka saattavat vaikuttaa tuotteen tai brandin valitsemiseen.
(Kotler & Keller 2009, 100.) Kuten jo aiemmin mainittu, kuluttaja saattaa esimerkiksi
peldta saavansa muilta ihmisilta arvostelua vaarasta valinnasta. (Solomon 2013, 336).
Ihmisiin vaikuttavat my6s ne ryhmat, joihin he eivat kuulu, mutta haluaisivat kuulua.
Naita ovat tavoiteryhmat. Tavoiteryhmien vastakohtana ovat ne ryhmat, joista pyri-
tadn pysymaan erossa, ja joiden arvoja ja kaytosta yksilo ei hyvaksy. (Kotler & Keller

2009, 100.)

Perheelld on Kotlerin ja Kellerin (2009, 100) mukaan ndista ryhmista suurin vaikutus
kuluttajan ostokayttaytymiseen. Erilaiset roolit ja asemat vaikuttavat myos. Roolit
voivat olla rooleja perheessa tai yrityksessd ja organisaatiossa. Ne maarittelevat per-
soonan asemaa. Esimerkiksi Myyntipaallikkd saa korkeamman aseman kuin myyja.

McCaben (2009, 93) mukaan perheessa voi olla erilaisia rooleja perheen sisdisessa
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ostopaatoksenteossa, jotka ovat: initiator, influencer, decider, buyer, user eli aloit-
taja, vaikuttaja, paattaja, ostaja ja kayttaja. Nama tekijat tulee ottaa huomioon mat-
kailualan markkinoinnissa. Myds Turban (2006, 142) maarittelee samat perheen sisai-
sen paatoksenteon roolit. Hinen mukaansa aloittaja tekee ehdotuksen tuotteen tai
palvelun ostamisesta ja vaikuttajan mielipiteelld on vaikutuksensa lopulliseen paatok-
seen. Paattdja tekee paatoksen mitd, missa, milloin ja miten tuote tai palvelu oste-
taan ja ostaja ostaa tuotteen tai palvelun. Kayttdja on se, joka lopulta tuotetta tai pal-

velua kayttaa.

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan sisaisia tekijoita eli yksilon omia hen-
kilokohtaisia tarpeita, kykyja ja toimintatapoja. Psykologiset tekijat ovat kuluttajan
henkisten toimintojen elementteja. Niitd ovat ndkdkulma, motiivit, taito ja tietamys,
asenne seka persoonallisuus. Demografiset ja sosiaaliset tekijat ovat yhteydessa psy-
kologisiin tekijoihin, koska ne muokkaavat yksilon kayttaytymista ja persoonalli-

suutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96; Blythe 2012, 58-59.)

Tarpeet ja motiivit

Abraham Maslowin kehittama tarvehierarkia auttaa ymmartamaan kuluttajien moti-
vaatioita. Hanen tarvehierarkiamallin mukaan ihmisilla voi olla erilaisia tarpeita, jotka
ajavat heitd eteenpain. Malli jakaa tarpeet viiteen eri osa-alueeseen: Fysiologiset te-
kijat (physiological factors), turvallisuus (safety), sosiaalisuus (belongingness), arvos-
tus (ego needs) seka itsensa toteuttaminen (self-actualization). (Solomon 2013, 151-
153.) Esimerkiksi nalka, jano ja epamukavuus ovat fysiologisia tarpeita. (Kotler & Kel-
ler 2009, 103). Nama ovat siis ihmisen perustarpeita, jotka ovat valttamattomia tar-
peita selviytymisen kannalta. Perustarpeiden lisdksi on lisa- eli johdetut tarpeet, joi-
den tarkoitus on tehda elamasta nautinnollisempaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,

96.)

Tarpeet ovat se tekija, joka herattaa kuluttajan huomion, mutta vasta motiivit saavat
hdnet etsimaan ratkaisua. Ostomotiivi selittda miksi kuluttaja ostaa ja siihen vaikutta-
vat tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yrityksen markkinointitoi-
menpiteet. Motiivit vaikuttavat esimerkiksi tuote- sekd merkkivalintaan. (Bergstrom

& Leppanen 2015, 99-100.)
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Ostomotiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Jarjelld voidaan
perustella kuluttajan tekemaa ostoa, esimerkiksi tuotteen hinnalla ja kdytettavyy-
delld, joka antaa luvan ostamiseen. Tunneperaisia ostomotiiveja markkinoijan on taas
paljon haasteellisempaa tunnistaa, koska niiden olemassaoloa ei usein tiedeta tai
niita ei haluta paljastaa. Ostopaatokset ja valinnat yleensa tehdaan tunneperaisien

ostomotiivien perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

Kuluttajien tunteet, uskomukset ja arvot ovat myo6s ostopaatoksen tekoon vaikutta-
via tekijoita. Tunteet auttavat ihmisia sailymaan hengissa ja ne voivat olla positiivisia
tai negatiivisia toiminnan kdynnistadjia. Tata voidaankin kayttaa hyvaksi markkinoin-

nissa herattamalla kuluttajille positiivisia tunnetiloja, jolloin kuluttajat ostaisivat her-

kemmin ja nopeammin. (McCabe 2009, 92; Bergstrom & Leppanen 2015, 99).

Arvot ja asenteet ovat mukana kuluttajan ostopadatoksen teossa, kun valitaan tuot-
teita. Arvojen mukaan ajatellaan ja valitaan niita tuotteita, jotka vastaavat omia arvo-
kasityksia. Asenteet syntyvat saadun tiedon, omien kayttokokemusten ja ryhmien
seka ympariston vaikutuksesta. Asenteiden seurauksena saattaa tulla tunteita, jotka
vaikuttavat siihen haluaako kuluttaja ostaa kyseisen tuotteen. Asenteita muodoste-
taan omien tietojen tai kokemuksiensa perusteella, eika niitd ole valttamatta nopea
muuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-102.) Ihminen siis tallentaa opitun tie-
don muistiinsa ja kdyttaa sitd osana ostopaatoksentekoprosessiaan. Esimerkiksi tuot-
teet tai palvelut, jotka ovat aiemmin ratkaisseet ongelman, muistuvat mieleen osto-

paatosta tehdessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105.)

4.2 Sahkoinen markkinointiviestinta myynninedistajana

Seuraavaksi kdydaan lapi verkkosivustoilla tapahtuvaan myyntiin liittyvaa markki-
nointia. Markkinoinnilla tarkoitetaan niita keinoja, joilla yritys pyrkii herattdamaan ku-
luttajien tarpeet ja vastaamaan niihin. Markkinoinnilla sovitetaan kysynta ja tarjonta
yhteen. (Blythe 2012, 4; Kananen 2013, 9.) Gronroosin (2009, 315) mukaan markki-
nointia voidaan pitda filosofiana ja asenteena, ajattelutapana, keinona yrityksen toi-
mintojen ja prosessien organisoimiseen seka asiakkaisiin kohdistettavina tyokaluina,

menetelmina seka toimintoina.
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Markkinoinnin keinot

Markkinoinnilla Kotlerin ym. (2013, 4) mukaan on kaksi paatavoitetta, toinen on saa-
vuttaa uusia asiakkaita lupauksilla ja toinen pitaa nykyiset asiakkaat tyytyvaisina.

Gronroos (2009, 317) pitaa markkinoinnin paatavoitteina myynnin saamista ja asiak-
kaiden hankkimista, jota han kutsuu kertamyyntimarkkinoinniksi, mutta myos asiak-
kaiden sailyttaminen on tarkeaa. Han jakaakin markkinoinnin tavoitteet kolmeen ta-

soon: asiakkaiden saaminen, sailyttaminen ja asiakkuuden kasvattaminen.

Markkinointia tapahtuu koko ajan joka puolella eri muodoissa, kuten ldhikaupassa ja
lehdissa. Viimeisien vuosien aikana markkinoijat ovat [6ytaneet uusia mahdollisuuk-
sia markkinoinnille myos digitaalisesti. Markkinoijat kayttavat hyvakseen verkkosivus-
toja, sosiaalista mediaa seka puhelimia saavuttaakseen kuluttajat. (Kotler ym. 2013,

4-5.)

Kilpailukeinot, joilla yritys pyrkii vastaamaan tarpeisiin ja kysyntdan, on jaettu neljaan
osaan. Naita neljaa osaa kutsutaan nimityksella markkinointimix tai 4 P-malliksi. 4 P-
malliin kuuluvat osat: product, place, price ja promotion eli tuote, jakelu, hinta ja
markkinointiviestinta. (Gronroos 2009, 325.) Tuotteen tulee olla toimiva ja vastata
asiakkaiden haluja ja odotuksia. Jakelun tulee tapahtua sielld, missa tuote on helppo
ostaa. Markkinointiviestintaa ovat mainokset, henkilékohtainen myynti ja kaikki ne
kanavat, joilla yritys saavuttaa kuluttajat ja asiakkaat. Hinnalla pyritdan tuomaan asi-
akkaan sijoittamalle rahalle laatua. (Blythe 2012, 11-12.) Asiakas tekee ostopaatok-
sensa perustuen kokemaansa arvoon, jonka han tuotteelta tai palvelulta saisi. Asiak-
kaan kokemalla arvolla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka han kayttamallaan rahalla

saa, kuten hyodyt, laatu, turvallisuus ja imago. (Molenaar 2010, 21-22.)

Markkinointimix-lahestymistavassa lahdetdan liikkeelle yrityksen sisdlta ja se tekee
asiakkaista kohteita yritykselle eikd subjekteja, joiden kanssa ratkaisuja kehitetaan.
(Grénroos 2009, 325). Kattavamman kuvan saamiseksi on olemassa myds 7 P-malli,
jossa 4 P-malliin on lisatty kolme uutta tekijaa. Nama kolme vaikuttavaa tekijaa ovat
people, process ja physical evidence eli ihmiset, prosessi ja fyysinen ymparisto, jotka

ovat yhteydessa kuluttajan kokemukseen tuotteesta ja palvelusta. (Blythe 2012, 12.)
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Markkinointiprosessi

Markkinointiprosessi voidaan jakaa myos kolmivaiheiseksi malliksi, jolla pyritaan sai-
lyttdmaan kannattavia ja pitkdaikaisia asiakassuhteita. Alkuvaiheessa markkinoinnin
tavoitteena on herattaa kuluttajan kiinnostus yrityksen palveluita kohtaan. Tahan so-
veltuvia kilpailukeinoja ovat mainonta, myynninedistaminen ja suhdetoiminta. Toi-
sessa vaiheessa eli ostoprosessissa mielenkiinto tulisi ohjata myyntiin eli annetaan
lupauksia, joiden perusteella kuluttaja tekee ostopdatoksensa. (Gronroos 2009, 341.)
Kulutusprosessin aikana yritys pitaa lupauksensa ja tayttdaa asiakkaiden tarpeet, jonka
aikana tavoitteena on saavuttaa uudelleenmyyntia, ristiin myyntia ja pysyvia asiakas-
suhteita. (Gronroos 2009, 341). Yritys antaa lupauksia tuotteen laadusta ja toimituk-
sesta, mutta asiakkaita kuitenkin epailyttaa pidetdanko ne. Taman vuoksi on tarkeaa
saavuttaa luottamus nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa toteuttamalla
annetut lupaukset. llman luottamusta kuluttajat eivat halua tehda luottokorttiostok-
sia. Verkkosivustoilla luottamusta vahvistava tekija on esimerkiksi tunnettu brandi.

(Turban 2006, 149-150.)

Outbound-markkinoinnilla saavutetaan kuluttajalle tietoa sielld, missa kohderyhman
oletetaan olevan. Outbound-markkinointia ovat radio, tv, ulkomainonta, lehdet seka
messut ja ndyttelyt. Digitaalisen markkinoinnin outbound-periaatteella toimivat vies-
timet ovat verkkomainonta ja sdhképostimarkkinointi. Uusilla markkinoilla ei kuiten-

kaan ole tarpeen miellyttda asiakasta tarpeettomasti (Kananen 2013, 10-11.)

Markkinointiviestinnassa kaytetaan usein Elias St. EImo Lewisin vuonna 1898 esittele-
maa perinteista AIDA-mallia, joka antaa pohjan markkinointiin ja myyntiin. AIDA-
malli koostuu neljasta osasta: Attention, Interest, Desire ja Action eli huomio, kiinnos-
tus, halu ja toiminta. Kuluttajalle syntyy tietoisuus asiasta tai tuotteesta, jonka jal-
keen mielenkiinto heraa, ja lopulta hdan vakuuttuu ja ottaa yhteyden myyntiin. (Tanni
& Keronen 2013, 67.) Mallin mukaan kuluttajan huomio tulee saada ensimmaisena.
Huomion saamisen jalkeen kuluttajalle valitetdan viesti, joka herattda mielenkiinnon.
Hyva viesti johtaa siihen, etta kuluttaja haluaa tuotteen tai palvelun ja paatyy osta-
maan sen. (Blythe 2012, 194.) Mainoksilla yritetadn herattda huomiota ja kiinnos-
tusta tuotetta kohtaan, mutta saadakseen ostopaatdksen syntymaan yrityksen tulee

tarjota kuluttajille erikoistarjouksia. (Blythe 2012, 197).
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Markkinointi verkossa

Markkinointiviestinndssa keskitytdaan entista enemman internetiin ja mobiiliteknolo-
giaan. Se, miten yritys toteuttaa verkkotoimintojaan vaikuttaa yrityksen markkinoin-
nin tuloksellisuuteen. Yrityksen taytyy hankkia rooli toimivana vuorovaikutuskump-
panina verkossa eli olla kuluttajien tavoitettavissa pitdadkseen heidan mielenkiinnon.
Ensimmainen kontakti verkkosivustoilla tapahtuu asiakkaan tai potentiaalisen asiak-
kaan puolesta, eika niinkdan yrityksen puolelta. (Gronroos 2009, 339.) Kun kuluttaja
huomaa tarpeensa, han avaa tietokoneensa ja alkaa etsia tietoa ja ratkaisua tarpee-
seen verkkosivustoilta. Kirjoitetaan sana tai brandi, jolla halutaan etsia ja sitten vie-
raillaan eri verkkosivustoilla etsien ratkaisua. Kuluttaja tekee ostopaatoksensa, kun
hanelld on riittavasti tarvittavaa tietoa ratkaisuunsa. (Molenaar 2010, 57-58.) Yrityk-
sen taytyy siis tuntea hyvin kohderyhmansa, jotta osataan houkutella kuluttajia osta-

maan palveluita. (McCabe 2009, 89).

Kuluttajan ja yrityksen valilla verkossa on usein joko hakukone tai sosiaalinen ver-
kosto, jotka yhdistyvat toisiinsa kuluttajan mielessa osittain ilman kuluttajan omaa
tiedostamista. (Tanni & Keronen 2013, 73). Erottuminen ja verkossa kiinnostuksen
herattaminen yritetdaan usein saada aikaan visuaalisella ilmeelld, sloganeilla tai kilpai-
luilla. Nama keinot eivat kuitenkaan vastaa sitd, mita kuluttaja hakee tai tarvitsee ja
ensivaikutelma yrityksesta tehdaan jo ennen kuin kuluttaja saapuu verkkosivustolle.
Kilpailijoista erottuminen alkaa hakukoneissa seka sosiaalisessa mediassa, eika vasta

kuluttajien saapuessa itse verkkosivustolle. (Tanni & Keronen 2013, 83-84.)

Word of Mouth viestintakeinona

Suuri markkinoinnin keino on Word of Mouth — kutsuttu viestintakeino, joka on erit-
tain tehokas digitaalisessa markkinoinnissa. Word of Mouth on voimakas keino,
koska siina tapahtuu molemmin puolista viestintda, mutta ei kuitenkaan itse yrityk-
sen puolelta. Tdma saattaakin olla ongelma yrityksen kannalta. Word of Mouth on
viestintaa, joka tapahtuu kuluttajien kesken, esimerkiksi ystdvien tai perheiden va-
lilld. Useimmiten negatiiviset kokemukset levidvat nopeammin kuin positiiviset. Word

of Mouth viestintdkeinosta on tullut entistad suositumpaa sosiaalisessa mediassa,
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jossa mielipiteita voidaan jakaa myos tuntemattomille. (Blythe 2012, 219.) Siksi yri-
tyksen tulee pitaa asiakkaalle luvatut lupaukset, jolloin Word of Mouth on markki-
noinnille ainoastaan hyvaksi. Eri tiedonlahteita, kuten myyjia tai postituksia, korvaa-
vat sdhkdiset viestintdakeinot verkossa, kuten foorumit ja keskustelupalstat. Paatie-
donlahteita, kuten esitteitd ja mainoksia, ne eivat kuitenkaan korvaa. (Blythe 2012,

294.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen verkkosivustoilla

Kuten jo aikaisemmassa luvussa tuli ilmi verkkosivustot ovat erittdin tarkeat ostopaa-
toksentekoprosessin eri vaiheissa. Juuri sielta kuluttaja etsii tietoa, vertailee vaihto-
ehtoja, tutkii toisten kokemuksia, etsii vahvistusta ostopdatokselleen ja lopulta ostaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 121.) Verkossa kuitenkin asiakkaiden ulottuvissa ole-
vat matkailupalvelut ovat valtavat. Kuluttajat 16ytavat ilmaista tietoa paljon ja se on
heidan saatavillaan ajasta tai paikasta riippumatta. (Turban 2006, 94.) Kun kuluttajat
ovat kokeneita internetin kayttajia tai tuote on heille entuudestaan jo tuttu, he kayt-
tavat verkkosivustoja ostamiseen ja selailuun. Jos tuote on liian vieras, kuluttajat os-

tavat tuotteen tai palvelun mieluummin jalleenmyyjalta. (Blythe 2012, 180.)

Kuluttajat kayttavat verkossa enemman rahaa, mitd enemman heilld on kokemusta
verkko-ostamisesta. (Turban 2006, 140). Asiakkaat haluavat ostaa verkossa silloin,
kun he itse haluavat, sdastaakseen aikaa ja valttydkseen ruuhkilta, seka 16ytadkseen
hyvia hintoja ja tarjouksia. Verkossa ostamisen positiivisena puolena asiakkaiden
mielestd on mahdollisuus ndhda tuotteiden saatavuus, ja etta sieltad voidaan saada

hyvia lahjaideoita, tarjouksia tai erikoisalennuksia. (Turban 2006, 148.)

Myynninedistaminen

Erottuakseen valtavista matkailupalvelujen markkinoista verkossa, tulee myyntia
osata edistdaa. Myyntia voidaan edistaa erilaisilla keinoilla ja muodoilla. Myynninedis-
tdmisen eli SP:n (sales promotion) keinoja ovat ilmaisndytteet, pakettitarjoukset, pro-

mootiot, tuote-esittelyt, kilpailut, palkinnot, yleiso- ja asiakastapahtumat, messut,
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ndyttelyt, sponsorointi seka sisadllon tuottaminen sosiaaliseen mediaan. Verkkosivus-
toilla myynninedistamiskeinoina voidaan kayttaa kilpailuja, pakettitarjouksia seka
tuottamalla sisalt6a sosiaaliseen mediaan. Myynninedistamisen tavoitteena on he-
rattda huomiota ja saada kuluttajat kiinnostumaan tuotteesta, jotta he lopulta osta-
vat tuotteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404—-406.) Myynninedistamisena verkko-
sivustoille voidaan asettaa alin mahdollinen hinta. Matkailualalla hinnan alennukset
tehdaan usein lyhyelle ajanjaksolle, joilla pyritdan reagoimaan alalla olevaan kilpai-
luun. Esimerkiksi lentoyhtiot, kuten Ryanair, tekevat verkkosivustoillaan kampanjoita,
joilla hinnat ovat alhaiset jonkin maaritetyn ajanjakson ajan. (McCabe 2009, 239—-

240.)

Myyntia voidaan edistaa suoramarkkinoinnilla. Esimerkiksi pienille matkailuyrityksille
suoramarkkinoinnin keinot ovat hyva tapa pitaa ylla asiakassuhteita. Tyypilliset suo-
ramarkkinoinnin keinot matkailualalla sisdltavat suoraa mainontaa, suorapostia, sdh-
kOpostia ja erilaisia mainosliitteitd seka kuvia. Yritys voi esimerkiksi lahettaa materi-
aalia joko suoraan asiakkaille omista yhteistietolistoistaan tai ostaa valmiita listoja.
Suoramarkkinoinnin haittapuolena on se, ettei se tavoita asiakkaita halutulla tavalla.
(McCabe 2009, 253—-254.) Toimeksiantajalla Houseboat yrityksella onkin jo kdytos-

saan postituslista, jolla he pitavat ylla nykyisid asiakassuhteitaan.

Suoramarkkinointi jakaantuu suora- ja etamyyntiin. Suoramyynnissa ostaja ja myyja
ovat samassa tilassa, kun taas etamyynti ja sita edeltava markkinointi tapahtuvat eta-
viestimien valitykselld, kuten verkossa, puhelimessa tai sahkdpostin kautta. (Berg-
strom & Leppdnen 2015, 272.) Verkko on naista tarkein muoto, silla Tilastokeskuksen
vuonna 2015 tekeman tutkimuksen mukaan 16 — 89 -vuotiaista suomalaisista 87 %
kayttaa internetid, joista 68 % kayttaa sita monia kertoja pdivan aikana. Kolmen kuu-
kauden aikana, muualla kuin t6issa ja kotona, 29 % oli kayttanyt internetia tablettitie-
tokoneella ja 62 % matkapuhelimella. Ldhes puolet (46 %) olivat ostaneet tai tilan-
neet verkosta jotain edellisten kolmen kuukauden aikana. (Internetin kdytté mobiilia,
laitteet henkilokohtaisia 2015.) Viimeisen kolmen kuukauden aikana 59 % olivat kayt-
taneet internetia matka- ja majoituspalvelujen selailuun, ja vuosina 2014 ja 2015
niita oli ostettu eniten internetista. Majoituspalveluita verkosta oli ostanut 36 % 16 —

89 -vuotiaista. (Internetin kdytén muutoksia 2015.)
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Miten saada ostopaatds syntymaan verkkosivustoilla?

Verkkosivustojen avulla on mahdollista tavoittaa nykyisten asiakkaiden lisaksi asiak-
kaita, joita ei muuten tavoiteta. (Bergstrom & Leppadnen 2015, 277.) Haastavaksi voi
kuitenkin osoittautua, miten asiakas saadaan l6ytamaan verkkosivusto ensimmaista
kertaa tai |6ytdmaan se uudestaan. (Molenaar 2010, 41.) Tama voidaan valttaa ja
auttaa potentiaalisia asiakkaita |6ytamaan verkkosivusto helposti hakukoneoptimoin-

nilla.

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEQ) pystytaan edistamaan yri-
tyksen verkkosivuston nakyvyytta eri hakukoneilla, kuten esimerkiksi Googlessa. Ha-
kukoneoptimoinnin tavoitteena on saada maaritetyksi ne hakusanat tai lauseet, joita
potentiaalinen asiakas kayttaa ja joiden avulla han l6ytaa yrityksen hakukoneen
avulla tehokkaasti. Myos erilaisissa hakemistoissa ja luetteloissa oleminen auttaa
kohderyhmaa l6ytamaan yrityksen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317.) Suositulla
hakukoneella Googlella 6ytyy 7380 tulosta kdyttdessa hakusanaa asuntovene. Hou-
seboat yrityksen verkkosivusto on tuloksissa ensimmaisena. (Google 2017). Hakusa-
naa asuntovene kdytetaan eniten kesdisin. Kesalla 2016 suurin hakumaara oli ajan-
kohtana 26.6. —2.7.2016, jolloin hakusanaa oli kdytetty 83 kertaa. (Google Trends,
N.d.)

Verkkosivustojen tulee olla toimivat ja hyvat, jotta kuluttaja saadaan tekemaéan osto-
paatos helposti. Verkkosivustojen palvelun laadulla on viisi eri ulottuvuutta, jotka
ovat paasy verkkosivustolle, verkkosivuston yhteys, luotettavuus, huomiointi ja us-
kottavuus. Verkkosivustolle tulee pdasta helposti ja sen on hyva olla nopea lataa-
maan. Tarkeda on, etta sivusto on informatiivinen, helppo ohjata ja sen tulisi sitout-
taa yksiloa lupauksilla tai sopimuksilla. Verkkosivuston tulee olla lisdksi luotettava ja
turvallinen. (Blythe 2012, 296.) Yksityisyys ja turvallisuus ovat yksi paatekija kulutta-
jien verkko-ostamisessa. Ndissa on kuitenkin eroavaisuuksia eri kulttuurien valill.
Yleisesti ottaen suositaan verkkosivustoja, jotka ovat yhteydessa omaan paikalliseen

kulttuuriin. (Blythe 2012, 297.)

Blythen (2012, 296) teoksessa Jayawardenen (2004) mukaan verkkosivuston tulee

herattda huomiota seka vastata asiakkaan tarpeita. Verkkosivustojen pitda olla myds
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yleisesti uskottavat. Ne eivat saa sisaltada liioiteltuja vaitteita tai pienia teksteja. Blyt-
hen (2012, 297) mukaan kuluttajat viipyvat verkkosivustoilla paremmin, kun tieto on
hyvin esitetty ja verkkosivusto on graafisesti miellyttava. Turban (2006, 26-27) maa-
rittelee asiakkaiden verkkokaupan kayttamisen hyodyiksi nopean tiedon saamisen ja
kommunikoinnin muiden asiakkaiden kanssa, joiden kanssa he voivat esimerkiksi ver-

tailla kokemuksiaan.

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 277) mukaan yleisin syy, mikseivat kuluttajat osta
verkkokaupasta on, etta kuluttajat kokevat verkkokaupan epaluotettavaksi. Sen jal-
keen muita yleisimpia syitd myynnin estymiselle verkkosivustoilla ovat: lisatietojen
puuttuminen, maksaminen on hankalaa ja asiakaspalvelijaa kaivataan. Heidan mu-
kaansa ostajat etsivat vuorovaikutusta ja haluavat kuulla muiden kayttokokemuksia
ja kommentteja. Kuluttajat haluavat myds saada tuote- ja hintatiedot nopeasti ja hel-

posti.

Turbanin (2006, 140-141) mukaan kaksi suurinta syyta, mikseivat kuluttajat halua os-
taa verkosta palveluita tai tuotteita, ovat toimituskulut ja tuotteen laadun arvostelun
haastavuus verkon valityksellda. Osa ei halua tehda ostoja verkkosivustoilla, koska ei-
vat voi palauttaa tuotteita helposti ja jotkut ovat huolissaan luottokortilla tapahtuvan
maksun turvallisuudesta. Kuluttajat haluavat tietaa tuotteesta enemman ja tehda ky-
symyksia siihen liittyen ja osa taas ei halua ostaa verkosta, jos verkkosivustot toimi-

vat hitaasti.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Vastaajien taustatiedot

Tassa luvussa kasitelldan kyselylomakkeen vastauksista selvinneet tulokset. Tutki-
mustuloksien kuvioissa nakyvilla N-luvuilla esitetaan saatuja vastausmaaria, joista
prosentit on laskettu. Ensimmaisena esitetdaan vastanneiden taustatiedot, joita kasit-

telivat kyselylomakkeen lopussa olevat kysymykset 16 — 18.

Kyselyyn vastasi yhteensa 71 vastaajaa, joiden kaikkien vastaukset olivat tuloksien
analysointiin kelpaavia, joten katoa vastauksissa ei ollut. Vastaajien sukupuolija-
kauma oli erittain tasainen, silla 37 vastaajaa eli 52 % oli naisia ja 34 vastaajaa eli 48
% oli miehia. Kyselyyn vastanneista 29 vastaajaa eli 41 % kuului ikaluokkaan 51 — 65 -
vuotiaat, 20 vastaajaa eli 28 % 36 — 50-vuotiaisiin, 16 vastaajaa eli 23 % 21 — 35-vuo-
tiaisiin. Vain nelja vastaajaa oli yli 65-vuotiaita eli 6 % vastanneista. Vahiten kyselyyn
vastasi alle 20-vuotiaita, joita oli vain kaksi henkilda eli 3 % vastanneista. Suurin osa

kyselyyn vastanneista oli siis idltdan 36 — 65-vuotiaita, joita oli yhteensa 49 henkiloa.
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Ammattia kysyttdessa vastanneista suurin osa oli palkansaajia, joita vastanneista oli
48 % eli 34 vastaajaa. Vastaajista 13 henkiloa eli 18 % oli yrittdjia, kahdeksan henkil6a
eli 11 % oli eldkeldisia. Opiskelijoita vastanneista oli kahdeksan henkilda eli 11 % kai-
kista vastanneista. Vastaajista kuusi henkil6a eli 8 % oli vastannut avoimeen kysymyk-
seen, Muu, mikd? ja kaksi henkilda eli 3 % vastanneista mainitsi olevansa ty6ttomia
talla hetkella. Avoimia vastauksia tdhan kysymykseen saatiin viisi, jotka olivat tyossa-

kayva, ditiysvapaalla, ohjelmistosuunnittelija, asiantuntijatehtavissa ja kotiaiti.

5.2 Myynnin esteet verkkosivustoilla

Tutkimuksen padkysymyksena haluttiin selvittaa, mitka voisivat olla myynnin esteita
verkkosivustoilla. Kyselyn alussa pyrittiin kartoittamaan ensimmaisella kysymyksell3,
kuinka moni kyselyyn vastanneista on kdaynyt aiemmin Houseboat-verkkosivustolla.
Vastanneista 35 henkil6a oli kdynyt aiemmin verkkosivustolla ja 36 henkil6a ei ollut
vieraillut verkkosivustolla aiemmin. Tutkimuksen kohderyhmaa olivat potentiaaliset
asiakkaat, jotka vierailevat verkkosivustolla. Taman vuoksi katsottiin ensin ristiintau-
lukoinnin avulla, eroavatko verkkosivustolla aiemmin kdayneiden vastaajien vastauk-
set verkkosivustolla ensimmaista kertaa vierailevien kesken. Ristiintaulukoinnissa ei
kuitenkaan selvinnyt eroavaisuuksia kuin ainoastaan kysymyksen viisitoista (15) vas-
tauksissa, joten opinnaytetyon tuloksiin kasiteltiin kaikki vastaukset yhdessa ja vain
kysymyksen viisitoista (15) tulokset kasiteltiin ristiintaulukoinnilla. Ne vastaajat, jotka
eivat olleet kdyneet verkkosivustolla aiemmin, ovat myos potentiaalisia asiakkaita,
koska kuuluvat yrityksen kohderyhmaan ja ovat yrityksen suoramarkkinoinnin koh-

teena postituslistalla.

Ensimmaisessa kysymyksessa verkkosivustolla aiemmin kayneille osoitettiin lisakysy-
mys: Jos vastasit kylld, ostitko silloin majoituksen asuntoveneessd tai muita tuotteita?
Talla kysymykselld haluttiin selvittaa, kuinka moni vastanneista on jo ostanut yrityk-
sen verkkosivustolta palvelun tai tuotteita. Vain viisi vastaajaa 35 vastaajasta vastasi
kylld. Loput 30 vastaajaa vastasivat, etteivat ostaneet verkkosivustolta. Vastaajille,
jotka eivat olleet ostaneet verkkosivustolta, esitettiin lisdkysymys, mikseivat he olleet

ostaneet ja lisdkysymykseen saatiin 25 vastausta.
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Yhdeksan vastaajista kertoi vierailleensa sivustolla vain uteliaisuudesta ja mielenkiin-
nosta asuntoveneita kohtaan. Muutama heista oli jo aikaisemmin kokeillut asuntove-
neita jonkun muun vuokraamana, ja yksi mainitsi, etta asuntovene on mahdollinen
tuleva vuokraus. Yhdeksan vastaajista oli kiinnostunut vuokraamisesta ja kavi tutus-
tumassa asuntoveneiden vuokrauksien hintaan. Neljan mielesta hinta oli liian kallis ja
yksi laittoi asiakaspalveluun viestia hinnoista, mutta ei ollut saanut vastausta, minka
vuoksi jatti varaamatta. Viidelle vastaajista asuntovene ei sopinut heidan lomasuun-
nitelmiinsa, esimerkiksi aikatauluongelmien vuoksi. Yksi vastaajista mainitsi varan-

neensa, mutta suunnitelmien muuttumisen takia, joutui perumaan varauksensa.

Vastaajista kolme oli l6ytanyt toisen edullisemman vaihtoehdon, esimerkiksi veneen
Saimaalta. Kaksi vastaajista olisi halunnut vain kaksi yota yopymiseen, mutta heidan
haluamilleen paiville sai vain kolme y6pymista. Tuotteen mainittiin myds olevan liian
vieras ja sijainnin liilan kaukana, minka vuoksi asuntovene paatettiin jattaa varaa-

matta.

Kysymyksella kolmetoista (13) kysyttiin, mitka voisivat olla vastaajien mielesta suu-
rimmat esteet sille, ettd he vuokraisivat asuntoveneen Houseboat-yrityksen verkkosi-
vustolta. Vastaajille annettiin neljatoista (14) valmista vaihtoehtoa seka avoin vaihto-
ehto, joista heidan tehtavanaan oli valita kolme (3) suurinta estetta tarkeysjarjestyk-

sessa.

Suurin osa vastaajista (41 %) valitsi suurimmaksi esteeksi hinnan ja 24 % toisen, hou-
kuttelevamman matkakohteen. Loput vastauksista hajaantuivat melko tasaisesti mui-
den vaihtoehtojen kesken. Toiseksi suurimmaksi esteeksi vastaajista 17 % valitsi hou-
kuttelevamman matkakohteen seka hinnan. Vastaajista 11 % valitsi toiseksi suurim-
maksi esteeksi sijainnin ja 10 % vaihtoehdon verkkosivustolta ei I6ytynyt riittévdsti
tarvittavaa sisdltéd. Kolmanneksi suurin este oli toinen houkuttelevampi matka-
kohde, jonka valitsi 21 % vastaajista. Kolmanneksi suurimmaksi esteeksi nousivat
myo0s vaihtoehdot: verkkosivustolla on vaikea liikkua ja etsid tietoa seka vieras yritys

ja tuote, jotka saivat molemmat 13 % vastauksista.

Kokonaisuudessaan myynnin esteiksi valittiin eniten hinta ja toinen houkuttelevampi

matkakohde. Hinnan valitsi esteeksi 66 % vastaajista, ja toisen houkuttelevamman
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matkakohteen valitsi 62 % vastaajista. Vieras yritys ja tuote vaihtoehdon valitsi es-
teeksi 25 % vastaajista ja sijainnin 23 %. Epdvarmuus turvallisuudesta oli esteena 20
%:n mielesta ja 18 % valitsi esteeksi vaihtoehdon: verkkosivustolla on vaikea liikkua ja
etsid tietoa. Vastaajista 16 % valitsi esteeksi kumppanin tai ystavien mielipiteen, 14 %
vaihtoehdon asuntovene ei ole riittdvén kiinnostava, 13 % vaihtoehdon verkkosivus-
tolta ei I6ytynyt riittdvdsti tarvittavaa tietoa. Vastaajista 11 % valitsi avoimen vaihto-
ehdon jokin muu este ja 9 % henkildkohtaisen palvelun puuttumisen. Tasaisesti valit-
tiin epdluotettava yritys/verkkosivusto, huono ja suppea valikoima, kuvat eivéit anna
laadukasta mielikuvaa asuntoveneistd. Vastaajista 6 % oli valinnut ne esteiksi. Vain 4
% valitsi yhdeksi esteista peruutusoikeuden, 1 % aikaisemmat kokemukset samasta
matkanjarjestajastd/verkkosivustosta ja 1 % sosiaalisen median arvostelut. Muiksi es-
teiksi vuokraamiselle vastaajat mainitsivat avoimessa vaihtoehdossa: epavarmuuden
veneenohjauksesta, Suomen sdaolosuhteet kesalld, 2 500 euron ennakkoveloituksen
mahdollisista vaurioista, asuntovene ei vastannut toiveita, loman puuttuminen ja hin-

nastoa ei l6ytynyt verkkosivustolta.

5.3 Ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi avataan tuloksia, jotka saatiin kysymyksilla 3 — 6, jotka kasittelevat vas-
taajien matkailutottumuksia. Naiden kysymyksien tarkoituksena oli selvittaa, ovatko
vastaajat ja heidan matkailutottumuksensa sopivia yrityksen kohderyhmaan ja sovel-
tuvia asuntoveneisiin. Niiden avulla saatiin vastauksia tutkimusongelman alakysy-

mykseen: Millaiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksen tekemiseen?

Suurin osa vastaajista (92 %) ostaa yleensa matkansa ja majoituksensa Internetista.
Vastaajista 6 % sanoi ostavansa matkan matkatoimistosta, ja vain 3 % vastaajista os-
taa matkan yleensa puhelimella. Vastaajien mielipiteet jakautuivat tasaisesti kysytta-
essa kummasta, matkakohteen tarjoajan omilta verkkosivustoilta vai muilta verkosta
[oytyvilta varaussivustoilta, he mieluummin ostavat matkan tai majoituksen. Vastaa-
jista 55 % suosii matkakohteen tarjoajan omaa verkkosivustoa, kun taas 45 % ostaa

mieluummin matkan muilta verkosta Ioytyviltd varaussivustoilta.
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Matkakohteen tarjoajan omalta verkkosivustolta haluttiin ostaa, koska se tuntui tur-
vallisemmalta ja sieltd saa yhteyden suoraan yritykseen. Perusteltiin, ettd informaa-
tio ja varaaminen ovat luotettavampaa ilman valikasia, jolloin jad vahemman mah-
dollisuuksia virheisiin ja vastuu on matkakohteen tarjoajalla. Yhteyden ottaminen
suoraan matkakohteen tarjoajaan on vastaajien mielesta helpompaa. Heidan mieles-
tdan saa parempaa seka tarkempaa tietoa ja kuvia suoraan yrityksen kautta. Yksi vas-
taajista totesi yhteyden matkantarjoajaan olevan tarkea, ja toinen kertoi ottavansa
matkan ja majoituksen samasta paikasta, mutta myds seuraavat tekijat nousivat

esiin: edullisempi hinta ja pinttynyt tapa.

Muilta verkosta loytyvilta varaussivustoilta vastaajat ostavat matkansa, koska he ha-
luavat vertailla vaihtoehtoja ja varaussivustoilta 10ytyvat halvimmat hinnat. Heidan
mielestdaan eri matkakohteiden ja niiden hintojen vertailu on sita kautta helpompaa,
ja sieltd loytaa helpoiten tarjouksia. Kaikki perustelivat vastauksensa edullisemmilla
hinnoilla, laajemmalla runsaalla valikoimalla tai molemmilla. Yksi vastaajista mainitsi
paremmat toiminnot varauksen hallintaan ja maksamiseen, ja yhden mielesta varaus-

sivustojen kautta saa itselleen kustomoidun matkan.

Vastaajista 38 % matkustaa yleensa puolisonsa kanssa, 35 % perheen kanssa, 24 %
ystavan/ystavien kanssa ja yksin matkustavat 3 %. Kukaan vastanneista ei yleensa
matkusta ryhman kanssa. Suurin osa (52 %) haluaa yleensa majoittua viikonlopun tai
pidennetyn viikonlopun ajan matkalla, kun taas viikosta muutamaan viikkoon viihtyisi
39 % vastanneista. Vahiten matkalla haluttiin viettaa yksi paiva/yo tai kuukausi. Yh-
den padivan tai yon matkalla haluaa majoittua 7 % vastanneista. Vain 1 % vastanneista

haluaa majoittua matkalla kuukauden.

Kysymykset seitseman (7) ja kahdeksan (8) kasittelivat niita tekijoita, jotka vaikutta-
vat ostopdatOsprosessiin ostaessa matkaa ja majoitusta. Kysymyksessa seitseman (7)
(ks. kuvio 3) vastaajat saivat valita kolme (3) tarkeinta tekijaa valmiiksi annetuista
vaihtoehdoista. Tarkeimmiksi tekijoiksi nousi esiin hinta, sijainti ja laatu. Hinnan va-
litsi 28 % vastaajista, sijainnin 18 % ja laadun 16 %. Tarkeaksi tekijaksi toimivan verk-
kosivuston valitsi 10 % vastaajista, turvallisuuden 9 %, ja monipuolisen valikoiman 7
%. Sosiaalisen median arvostelut ja kumppanin tai ystavien mielipiteen valitsi vain 4

% vastaajista. Tarkeiksi tekijoiksi ei myoskdan noussut aikaisemmat kokemukset tai
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tunnettu matkantarjoaja tai jérjestdjé, mitka vain 2 % vastaajista valitsi. Kukaan vas-

tanneista ei valinnut tarkeiksi tekijoiksi vaihtoehtoja Entuudestaan tuttu matkakohde

tai vuorovaikutus asiakaspalvelijaan.

Ertuudestaan
tuttu matkakohde:
0%

Toimiva

Tunnettu
matkantarjoaja tai
jarjestaja: 2%

Ajkaizemmat

kokemukset, 2%

Yuorovaikutus

asiakaspalvelijaan:
0%

Sosiaalisen
median

arvostelut: 4% I

Kumppanin tai
yetévien mielipide:
4%

Sijainti: 15%

Lo 1% |

Kuvio 3. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat (N=71)

Kysymyksessa kahdeksan (8) katsottiin, kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat vastaa-

verkkosivusto:
10%

—| Turvallisuus: 9%

Menipualinen
valikoima: 7%

jien ostopdatokseen heidan ostaessa matkaa tai majoitusta. Tahan vastaajilla oli vaih-

toehtoina 1=Ei lainkaan, 2=Vahan, 3=Melko paljon, 4=Erittdin paljon ja 0=En osaa sa-

noa. Naita tuloksia tarkasteltiin keskiarvon mukaan ja keskiarvosta jatettiin pois 0

vaihtoehto eli en osaa sanoa vastaukset. Eniten vastaajien ostopaatokseen vaikutti

hinta, jonka vaikutuksen keskiarvo oli 3,63/4. Toiseksi eniten vaikutti sijainti keskiar-

volla 3,51/4. Laatu sai keskiarvon 3,43/4, erikoistarjoukset 3,33/4, turvallisuus

3,29/4, kumppanin tai ystavien mielipide 3,0/4. Alle kolmen (3) keskiarvon saivat

mahdollisuus matkan peruuttamiseen 2,96/4, valikoima 2,91/4, aikaisemmat koke-

mukset samasta matkanjarjestdjasta 2,76/4, asiakaspalvelijan vuorovaikutus 2,59/4

ja mainonta 2,52/4. Vahiten ostopaatokseen matkaa ja majoitusta ostaessa vaikutti-

vat sosiaalinen media keskiarvolla 2,35/4, tunnettu brandi 2,19/4 ja entuudestaan

tuttu matkakohde 2,16/4.
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Kysymyksessa yhdeksan (9) kysyttiin, missa vastaajat mieluiten viettdisivat lomaansa
ja heille annettiin vaihtoehdot: Mdkilld, Veneelld, asuntoveneelld, ulkomailla tai jos-
sain muualla, missé?. Taman kysymyksen johdattelemana pyrittiin tuomaan asunto-
venettd vastaajien mieleen. Vastaajista huomattava osa (73 %) suosi lomansa vietta-
mista ulkomailla. Asuntoveneelld lomansa viettdisi 13 % vastaajista, mokilla 7 % ja ve-
neelld 4 %. Lisaksi 3 % vastaajista vastasi haluavansa viettda lomaansa jossain muu-
alla ja he taydensivat vastaustaan avoimeen kysymykseen. Toinen halusi viettaa lo-
maansa moottoripyoraillen, ja toinen vastasi vaihtelevasti, koska eléikkeelld ei ole lo-

maa.

5.4 Mielikuvat Houseboat yrityksesta ja asuntoveneista

Kysymykset kymmenen (10) ja yksitoista (11) kdsittelivat vastaajien mielikuvia asun-

toveneista ja Houseboat yrityksesta. Kysymyksilla haluttiin kartoittaa, millaisia mieli-
kuvia vastaajille syntyi verkkosivuston perusteella yrityksestd ja asuntoveneista. Tar-
koituksena oli saada siis vastauksia tutkimuskysymykseen: Mitka mielikuvat kulutta-

jille syntyy yrityksesta ja sen palveluista?

Vastaaijilta kysyttiin, voisivatko he kuvitella vuokraavansa asuntoveneen ja heille an-
nettiin vaihtoehdot kylld ja en. Vastaajista suurin osa (87 %) voisi kuvitella vuokraa-
vansa asuntoveneen, mutta 13 % oli sitd mielta, ettei voisi kuvitella vuokraavansa
asuntovenettd. Vastaajille, jotka olivat vastanneet eij, esitettiin lisakysymys miksi et
voisi? Kaikki vastasivat lisakysymykseen, joten avoimia vastauksia tahan saatiin yh-
teensd yhdeksan. Nelja lisakysymykseen vastannutta henkil6a vastasi ei, koska se oli
heille vieras tuote. Vastaajat eivat olleet kokeilleet tuotetta ja heille oli epdselvaa,
liikkuuko asuntovene vai onko se aina tukevasti kiinni rannassa. Kolme vastauksista
liittyivat veneilyyn, joko he eivdt osanneet veneilld tai he tarvitsivat maata jalkojensa
alle. Yksi vastanneista mainitsi syyksi liian kalliin hinnan, ja toinen valitsisi mieluum-

min hotellin, jossa hotellin palvelut.

Asuntoveneista syntyneitd mielikuvia [ahdettiin selvittdmaan avoimella kysymyksella:
Millaisia mielikuvia sinulle syntyy Houseboat asuntoveneistd? Tahan saatiin yhteensa

71 vastausta. Asuntoveneista syntyneet mielikuvat olivat paaasiassa positiivisia ja
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vain viidelle vastaajista syntyi vain negatiiviset mielikuvat. Eniten asuntovenettd kom-
mentoitiin laadukkaaksi, mielenkiintoiseksi ja erilaiseksi vaihtoehdoksi viettda lomaa.
Asuntovenetta pidettiin modernina ja trendikkaana luksusveneena ja osa kommentoi
sitd veden paalla olevaksi mokiksi tai viihtyisdksi liikkuvaksi hotellihuoneeksi. Myds

sanat luksus ja rentous toistuivat syntyneissa mielikuvissa useasti.

Hiljalleen lipuva "lautta" kiireettémdissd kesdviikonlopussa
Pysdhdy mihin vain ja milloin vain

Mukava, rentouttava ja stressivapaa kokemus tdynnd ylldtyksic

Yritysta kommentoitiin toimivaksi edellakavijaksi kotimaanmatkailussa, jonka tuot-
teet on hyvin suunniteltu. Verkkosivuston sanottiin luovan ihania ja kesaisia tunnel-
mia ja antavan asiallisen kuvan asuntoveneista. Plussaa saivat kattoterassi, valoisuus,
tyylikas sisustus, luonnon ja veden aarelld majoittuminen ja maisemien vaihtuvuus.
Osalle tuli mieleen asuntoveneet Keski-Euroopasta ja osalle asuntoveneet olivat tay-
sin uusi tuote. Ne vastaajat, kenelle asuntovene oli jo tuttu, kommentoivat asuntove-
neen olevan taydellista lomailua ja kokeilemisen arvoinen, joka sopii esimerkiksi rau-
hallisuutta tai uusia elamyksia kaipaavalle. Sen sanottiin olevan esimerkiksi hotelli-
huonetta parempi vaihtoehto. Suuri osa vastaajista piti asuntovenetta houkuttele-
vana ja kertoi haluavansa kokeilla, mutta osa heista piti hintaa liilan korkeana, ja toi-
voi esimerkiksi edullisempaa pienempaa vaihtoehtoa. Yksi vastaajista piti hinnan
puolesta asuntoveneiden soveltuvan esimerkiksi yritys- tai yhdistyskayttoon. Vastaa-
jista kuusi taas piti asuntoveneitd jannittavina, mutta heita epailytti mm. asuntove-

neiden ohjaus ja sddolosuhteet, kuten miten asuntovene pysyy pystyssa aallokossa.

Jotenkin jdnnittdvdltd vaikuttaa. Ajattelen ettd asuntoveneissd voi olla ja yo-
pyd kun on siihen sopiva sdd. Hotellissa voi yépyé vaikka olis sade ja myrsky

mutta entd asuntoveneessd, ei kai voi? Uskaltaako?
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Juu, menee jos on kokoajan laiturissa. Mékki vedessé. Mukava kdydad ui-

massa, suoraan veneestd.

Aika hyvin suunniteltu tuote, mutta toiminta vaikuttaa aika villiltd mikdli ve-
nettd/lauttaa ajelee kuka tahansa ja ”yrittdd” pdrjdtd vesiliikenteesséd nou-

dattaen vesiliikennesddntojd ja sdddoksid.

Yksi vastaajista kertoi asuntoveneiden olevan laadukkaita, mutta han ei ollut saanut
vastauksia kyselyihinsa, joten paatteli asuntoveneiden olevan huonosti saatavilla.
Kaksi muuta kommentoi asuntoveneiden olevan liian pienia ja ahtaita. Yksi vastaaja
taas piti asuntoveneita liian kliinisina, ja yhden mielesta ne olivat liian heiluvia. Yhta
vastaajista ihmetytti kapteenin kasikirjan kielioppivirheet, ja yksi vastaajista kertoi,

etteivat asuntoveneet vain innosta hanta.

Seuraavaksi avataan tuloksia, jotka selvisivat kysymyksessa kaksitoista (12). Kysymyk-
sessa kaksitoista (12) vastaajilta kysyttiin ominaisuuksia, jotka kuvaavat heiddan mie-
lestaan parhaiten Houseboat yritysta ja sen vuokraamia asuntoveneita verkkosivus-
tolla. Vastaajille annettiin yksitoista (11) valmista vaihtoehtoa ja yksi (1) avoin vaihto-

ehto, joista he saivat valita kolme (3) ominaisuutta.

Ominaisuuksista eniten valintoja saivat kiinnostava, houkutteleva ja laadukas. Kiin-
nostavan valitsi 30 % vastaajista, houkuttelevan 23 % ja laadukkaan 15 %. Trendik-
kaaksi sen valitsi 11 % vastaajista ja turvalliseksi 5 %. Monipuolisen valikoiman valitsi
4 % vastaajista, luotettavan 3 % ja ekologisen 2 %. Vain 1 % piti sita hinnoiltaan sopi-
vana ja 4 % vastaajista vastasi avoimesti. Avoimiin vastauksiin vastaajat mainitsivat
ominaisuudet erottuva, vaihtoehtoinen, uusi tuttavuus, kallis ja todella asuntomai-

nen. Ominaisuuksia tunnettu yritys ja tuttu tuote ei valinnut kukaan vastaajista.
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Kuvio 4. Houseboat yritysta ja asuntoveneitd kuvaavat ominaisuudet (N=71)

5.5 Verkkosivuston merkitys

Kysymyksilla neljatoista (14) ja viisitoista (15) kasiteltiin niita tekijoita, jotka vaikutta-
vat vastaajien ostopaatosprosessiin matkaa ja majoitusta ostaessa verkkosivustoilta.
Naiden kysymyksien tarkoituksena oli [6ytaa vastaus tutkimusongelman alakysymyk-

seen: Millainen on verkkosivuston merkitys ostopdaatosprosessissa?

Kysymyksessa neljatoista (14) katsottiin, kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat vastaa-
jien ostopdatokseen heidan ostaessa matkaa tai majoitusta. Tahan vastaajilla oli vaih-
toehtoina 1=Ei lainkaan, 2=Vahan, 3=Melko paljon, 4=Erittdin paljon ja 0=En osaa sa-
noa. Naiden tuloksien keskiarvoista jatettiin pois 0 vaihtoehto vastaukset. Eniten vas-
taajien ostopaatokseen verkkosivustolla vaikutti luotettavuus, jonka vaikutuksen kes-
kiarvo oli 3,73/4. Toiseksi eniten vaikutti uskottavuus keskiarvolla 3,56/4. Turvallisuus
ja valikoima saivat melkein saman keskiarvon turvallisuus 3,37/4 ja valikoima 3,36/4.
Sisalto sai keskiarvon 3,34/4, erikoistarjoukset 3,2/4, mahdollisuus matkan peruutta-
miseen 3,06/4, latausnopeus 2,89/4. Aikaisemmat kokemukset samasta verkkosivus-

tosta saivat keskiarvon 2,87/4, ulko-asu 2,79/4, asiakaspalvelijan vuorovaikutus
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2,63/4 ja mainonta 2,51/4. Vahiten ostopaatokseen matkaa ja majoitusta verkkosi-
vustolta ostaessa, vaikuttivat tunnettu brandi keskiarvolla 2,44/4, sosiaalinen media

2,43/4 ja entuudestaan tuttu matkakohde 2,25/4.

Kysymys viisitoista (15) koski yrityksen verkkosivustoa. Vastaajille annettiin seitse-
mantoista (17) vaittamaa, joista heidan piti valita, kuinka hyvin ne vastaavat heidan
mielestaan yrityksen verkkosivustoa. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin tahankin 1=Ei
lainkaan, 2=Vadhan, 3=Melko paljon, 4=Erittdin paljon ja 0=En osaa sanoa. Saaduista
tuloksista jatettiin pois 0 vaihtoehdot ja keskiarvoon otettiin huomioon vain vastaus-
vaihtoehdot 1 - 4. Miten hyvin seuraavat vdittdmdt kuvaavat mielestdisi Houseboat
yrityksen verkkosivustoja? — kysymyksen tuloksien analysointiin kaytettiin ristiintau-
lukointia. Melkein puolet vastaajista eivat olleet kdyneet verkkosivustolla, joten tut-
kittiin, oliko nailla kahdella muuttujaryhmalla eroavaisuuksia mielipiteissa. Toinen
muuttujaryhma oli siis verkkosivustolla jo aiemmin vieraillut ja toisena vastaaja-

ryhma, joka ei ollut kdynyt verkkosivustolla aiemmin.

Verkkosivustoa pidettiin visuaalisesti miellyttavana. Ne, ketka olivat kdyneet sivus-
toilla, antoivat keskiarvoksi 2,97/4 ja ne, ketka eivat olleet kidyneet aiemmin antoivat
3,32/4. Molemmat kokivat, ettd heidan yksityisyys on turvattu, eivatka he nakisi on-
gelmaa maksaa luottokortilla. Verkkosivustolla kayneet antoivat talle vaittamalle
3,24/4 keskiarvon ja verkkosivustolla eivat aiemmin kdyneet antoivat 3,34/4. Myos
seuraavassa vdittamassa mielipiteet olivat hyvin tasaiset. Kummankin mielesta verk-
kosivusto antaa melko houkuttelevan kuvan asuntoveneista, tahan verkkosivustolla
kdyneet antoivat keskiarvon 3,34/4 ja verkkosivustolla eivat aiemmin vierailleet an-
toivat 3,33/4. Asuntoveneista ja muista tuotteista oli heiddn mielestaan riittavasti
tietoa tarjolla, joka nakyy keskiarvoissa 3,06/4, joka saatiin verkkosivustolla kdynei-
den tuloksista ja 3,18/4, joka oli niiden vastaajien keskiarvo, ketka eivat olleet vierail-

leet verkkosivustolla aiemmin.
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Monipuoliset maksutavat

Kuvio 5. Maksutavat verkkosivustoilla ovat riittdvan monipuoliset (N=51)

Mielipiteissa maksutapojen monipuolisuutta kohtaan nakyi eroja. Aikaisemmin verk-
kosivustolla kdyneet antoivat télle 2,89/4 keskiarvon, kun taas ne vierailijat, ketka ka-
vivat ensimmaista kertaa, antoivat paremman keskiarvon 3,39/4. My6s seuraavassa
vaittamassa verkkosivustolla aiemmin kdayneet antoivat huonomman keskiarvon, kuin
verkkosivustolla ensi kertaa vierailevat. Verkkosivustolla liikkkuminen ja navigointi on
vaivatonta — vaittama sai 2,86/4 verkkosivustolla aiemmin kdyneilta vastaajilta ja
3,17/4 verkkosivustolla ensi kertaa kdyneilta. Verkkosivustolta I6ytyy riittévdsti vali-
koimaa — vaittama sai my0s eroavat keskiarvot. Verkkosivustolla aiemmin vierailleet

antoivat 2,97/4 ja ensikertalaiset verkkosivustolla antoivat keskiarvon 3,21/4.

Vuorovaikutus asiakaspalvelijan tai yrityksen kanssa onnistuu tarvittaessa katevasti

vastanneiden mielesta melko hyvin. Aiemmin verkkosivustolla kdyneet antoivat kes-
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kiarvoksi 3,08/4 ja ensi kertaa verkkosivustolla vierailevat 3,0/4. Vaittama asuntove-
neiden saatavuustiedot I6ytyvit sivustolta helposti sai verkkosivustolla jo kdyneilta

keskiarvon 2,94/4 ja ensi kertaa verkkosivustolla vierailleilta 3,22/4.
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Asuntoveneiden saatavuustiedot

Kuvio 6. Asuntoveneiden saatavuustiedot |0ytyvat sivustolta helposti (N=59)

Kummankin muuttujaryhman mielesta verkkosivusto latautui melko nopeasti ja kes-
kiarvoksi siihen he antoivat 3,12/4 ja 3,3/4. Verkkosivustolta pystyy helposti osta-
maan haluamansa tuotteet seka tuotteesta ja palvelusta valittyy laadukas kuva ver-
kon valitykselld. Ndihin molempien muuttujaryhmien tuloksista saadut keskiarvot oli-
vat samat, ensimmaiseen edelld mainittuun keskiarvo oli 3,03/4 ja toiseen 3,41/4.
Vaittama verkkosivustolle on helppo pddstd ja yhteys toimii, sai verkkosivustolla jo
aiemmin kdyneiltd 3,35/4 ja ensi kertaa verkkosivustolla kdyneilta 3,55/4. Kummatkin
muuttujaryhmat pitivat verkkosivustoa uskottavana, eika siella heidan mielestdan ole

liioiteltuja vaitteita. Vaittamaan verkkosivusto on uskottava, eikd siellé ole liioiteltuja
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vditteitd tuloksista saatiin keskiarvoksi 3,39/4 niilta, ketka olivat kdyneet verkkosivus-
tolla aiemmin ja 3,41/4 ensi kertaa verkkosivustolla kdyneilta. Tahan mielipiteet oli-

vat siis hyvin samanlaiset.

Vaittama sivustoilla on mahdollista 16ytdd muiden asiakkaiden kokemuksia ja kom-
mentteja sai verkkosivustolla jo aiemmin kadyneiltd 2,6/4 ja ensi kertaa kayneilta
2,75/4. Kummankin muuttujaryhman mielesta verkkosivustolta I6ytyvat kuvat ovat
hyvia ja houkuttelevia, keskiarvoksi tahan vaittamaan tuloksista saatiin 3,23/4 niilta,
ketka olivat kdayneet verkkosivustolla aiemmin ja 3,29/4 ensi kertaa verkkosivustolla
kdyneilta. Viimeinen vaittama koski verkkosivuston sisaltda. Vaittama verkkosivuston
sisdlto on riittévd ja kiinnostava keskiarvoksi saatiin 3,11/4 verkkosivustolla jo aiem-
min kdyneiden tuloksista ja 3,17/4 niiden vastaajien tuloksista, ketka vierailivat verk-

kosivustolla nyt ensi kertaa.

Viimeisessd avoimessa kysymyksessa yhdeksantoista (19) vastaajat saivat halutes-
saan antaa kommenttia tai kehittamisideoita yritykselle. Vastauksia tdhan tuli yh-
teensa neljatoista vastausta. Kommenteissa kehuttiin hyvaa asiakaspalvelua ja itse
asuntoveneiden kommentoitiin olevan hyva lisa kotimaanmatkailuun ja upea koke-
mus. Muutama vastaajista kertoi varaavansa asuntoveneet ensi kesaa varten. Verk-
kosivustolle toivottiin enemman videoita ja kuvia seka selkeampaa kuvagalleriaa. Yksi
vastaajista piti 360 kameraa hyvana, mutta kaipasi tavallisia kuvia, koska niiden selaa-
minen on puhelimen kanssa helpompaa. Han kaipasi muutenkin vaivattomuutta pu-
helimen kanssa selaukseen. Kapteenin kasikirjassa yksi vastaajista oli huomannut
Suomen kielen kielioppivirheita, mika ihmetytti hanta. Yhta vastaajista kiinnosti,
onko asuntoveneita tulossa muuallekin kuin Jyvaskylaan, yksi ei l0ytanyt hinnastoa
nopeasti ja yksi mainitsi ainoaksi huonoksi puoleksi vakuusrahan. Koulutus veneen
ohjaukseen voisi olla kattavampi ja tarkempia reitteja toivottiin asuntoveneen sisalle
ja verkkosivustolle. Yksi vastaajista toivoi esimerkiksi vield tarkempia valmiita reitteja

ja niiden kohokohtia eri pituisille vuokra-ajoille.
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6 Johtopaatokset

Myynnin esteet

Heti kyselyn alussa saatiin vastauksia tutkimusongelman paakysymykseen, mitka ovat
myynnin esteet verkkosivustoilla, eli mikseivat verkkosivustolla vierailevat kuluttajat
osta palvelua. Verkkosivustolla vierailtiin vain mielenkiinnosta ja uteliaisuudesta
asuntoveneita kohtaan. Kuten jo teoriaviitekehyksessa nousi esiin, osa kuluttajista et-
sii tietoa vain pysydkseen perilla markkinoilla olevista trendeista tai viihdyttaakseen
itsedadn. (Solomon,327). Osa taas oli kiinnostunut varaamaan, mutta myynnin es-
teena olivat liian kallis hinta, toinen matkakohde, sijainti tai liian vieras tuote. Myyn-
nin esteena oli myos se, ettei asuntoveneen vuokraaminen soveltunut lomasuunni-
telmiin, esimerkiksi aikataulun vuoksi. Kaksi halusi yopya vain kaksi y6ta, mutta se ei
ollut mahdollista. Nama ovat ostopaatdkseen vaikuttavia riskeja, jotka mainittiin ai-
kaisemmin (ks. luku 4.1 ostopdatosprosessiin vaikuttavat tekijat). Osa vastaajista kavi
vain tutustumassa sivustoon ja hintoihin tulevaa varausta varten, mutta varaus ei ol-
lut vield ajankohtainen. Esteeksi nousi myds asiakaspalvelu, josta ei oltu saatu vas-

tausta.

Kysyttdessa suurimpia myynnin esteitd Houseboat-verkkosivustolla kysymyksessa
kolmetoista (13) suurimmiksi esteiksi nousivat hinta ja toinen houkuttelevampi mat-
kakohde. Matkakohdetta etsiessdaan kuluttaja etsii sopivat vaihtoehdot, joista sitten
valitsee sopivimman eri ominaisuuksien perusteella. (ks. luku 4.1 Ostopaatdsproses-
siin vaikuttavat tekijat). Vieras yritys ja tuote, sijainti, epavarmuus turvallisuudesta ja
vaihtoehto verkkosivustolla on vaikea liikkua ja etsié tietoa nousivat myds myynnin
esteiksi edella mainittujen vaihtoehtojen jdlkeen. Verkkosivustoon liittyvat ominai-
suudet eivat kuitenkaan nousseet yhta suuriksi myynnin esteiksi kuin itse tuottee-
seen kohdistuvat ominaisuudet, mutta niilla on merkityksensa ostopaatosproses-

sissa.

Nama kysymyksista selvinneet tulokset tukevat toisiaan, joten voidaan paatella suu-
rimmalle osalle esteina olevan hinnan, toisen houkuttelevamman matkakohteen, si-
jainnin tai etta tuote ja yritys ovat liian vieraita. Sijainti voi olla huono, esimerkiksi ku-
luttajan oman asuinpaikan takia, mika oli myos yksi ostopdatosprosessiin vaikutta-

vista persoonallisista eli demografisista tekijoista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94).
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Ostopdatosprosessiin vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen kyselyyn vastanneet henkil6t olivat juuri tutkimukseen sopivaa kohde-
ryhmaa, koska suurin osa (92 %) osti matkansa ja majoituksensa verkkosivustoilta.
Kuitenkin tottumukset, milta verkkosivustoilta varataan, jakaantuivat melkein tasan
vastaajien kesken. Yli puolet (55 %) halusi ostaa matkansa suoraan matkakohteen
tarjoajan verkkosivustolta, koska siella saa suoran yhteyden yritykseen ja tarkemmat
tiedot kohteesta. Heiddan mielestddan varaaminen on luotettavampaa suoraan yrityk-
seltd ilman valikasia ja valtytaan virheilta. Varaussivustolta haluttiin ostaa matka,
koska sielld on heidan mielestdaan edullisemmat hinnat ja helpompi vertailla eri mat-
kakohteita. Myds Molenaarin (2010, 69) mukaan kuluttajat ovat tyytyvaisia, kun saa-
vat verrata hintoja ja on enemman valikoimaa tuotteista seka palveluista. Taman
vuoksi yrityksen on tarkeaa tarjota mahdollisuus varaukseen oman verkkosivuston

kautta, mutta olla my0s esilla eri varaussivustoilla, kuten yritys jo tekeekin.

Suurin osa vastaajista matkustaa yleensa puolison, perheen tai ystavan/ystavien
kanssa ja haluaa yleensa majoittua matkalla viikonlopun, pidennetyn viikonlopun tai
viikosta muutamaan viikkoon. Suurin osa vastaajista vastaa siis yrityksen tavoittele-
maa kohderyhmaa. Kysymykselld yhdeksan (9) saaduista tuloksista kuitenkin selviaa,
ettd suurin osa vastaajista haluaisi viettaa lomansa ulkomailla. Asuntoveneiden si-
jainti on kotimaassa, joten se voi olla yksi syy, mikseivat kotimaiset matkailijat halua

varata matkaa Houseboat-verkkosivustolta.

Matkaa ja majoitusta ostaessa ostopaatosprosessiin eniten vaikuttaviksi tekijoiksi
nousivat hinta, sijainti ja laatu. Kuten jo aiemmin mainittu, verkkosivustoilla olevilla
asioilla on merkitys ostopaatosprosessiin, silla toimiva verkkosivusto ja turvallisuus
olivat tarkeita edellda mainittujen tekijoiden jalkeen. Entuudestaan tuttu matkakohde
tai vuorovaikutus asiakaspalvelijan kanssa ei ollut tarkea tekija. Kysyttdessa, kuinka
paljon eri tekijat vaikuttavat vastaajien ostopaatdsprosessiin, suurin vaikutus oli hin-
nalla, sijainnilla ja laadulla, joka tukee edellisesta kysymyksesta saatuja tuloksia.
My0s erikoistarjoukset, turvallisuus ja kumppanin tai ystavien mielipide vaikuttivat
ostopaatodsprosessiin. Sosiaalisella medialla, tunnetulla brandilla ja entuudestaan tu-
tulla matkakohteella ei ollut kovin merkittavaa vaikutusta ostopaatdsprosessiin. Os-

topaatosprosessiin vaikuttavat siis eniten hinta, sijainti, laatu ja turvallisuus. Hinta ja



49

laatu ovatkin osa niita kriteereja, joita kuluttajat kdyttavat asettaessaan vaihtoehtoja

paremmuusjarjestykseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123).

Mielikuvat

Kysymykset kymmenen (10) ja yksitoista (11) kasittelivat vastaajien mielikuvia ja ha-
lukkuutta kokeilla asuntovenetta. Suurin osa (87 %) vastaajista halusi kokeilla asunto-
venettd, mutta 13 % vastaajista ei halunnut kokeilla. Syiksi mainittiin esimerkiksi liilan
vieras tuote, merisairaus ja epavarmuus turvallisuudesta. Vaikka 13 % vastaajista ei
halunnut kokeilla asuntovenettd, verkkosivuston kautta syntyneet mielikuvat olivat
paddasiassa hyvia. Suurimmalle osalle vastaajista syntyi positiivisia mielikuvia ja vain
muutamille syntyi pelkdstdaan negatiivisia mielikuvia. Asuntoveneita pidettiin laaduk-
kaina ja mielenkiintoisina veden paalla olevina luksusveneina tai mokkeina. Asunto-
venettad kuvailtiin myo6s sanoilla rento ja jannittava. Aikaisemmin asuntovenetta ko-
keilleet halusivat kokeilla uudestaan, ja he suosittelivat sitda luonnon laheisyytta ja

uusia elamyksia kaipaaville.

Monille vastaajista, kenelle asuntovene oli vieras tuote, syntyi halu kokeilla asuntove-
neitd, mutta heidan esteena varaukselle olivat esimerkiksi liian kallis hinta, epavar-
muus turvallisuudesta ja sddolosuhteet. Verkkosivuston valitykselld syntyi kesaisia
tunnelmia ja hyva kuva asuntoveneista. Muutama negatiivisen mielikuvan saaneista
kuvaili asuntovenetta sanoilla pieni, ahdas ja liian kliininen. Yhdelle oli epaselvaa
asuntoveneiden saatavuus, koska han ei ollut saanut yhteytta asiakaspalveluun ja toi-
nen oli huomannut kapteenin kasikirjasta kirjoitusvirheitd. Nama ovat yksittaisia ta-
pauksia, joten niita ei voida yleistdad, mutta ne voidaan ottaa tietenkin huomioon pal-
velun kehittamisessa. Myos seuraavassa kysymyksessa kaksitoista (12) vastaajat sai-
vat valita kolme (3) ominaisuutta, jotka kuvaavat parhaiten Houseboat yritysté ja sen
tarjoamia asuntoveneita. Vastaajien mielesta parhaiten yritysta ja asuntoveneita ku-
vaavat ominaisuudet: kiinnostava, houkutteleva ja laadukas. Tulokset tukevat niitd
mielikuvia, jotka saatiin jo avoimessa kysymyksessa esiin. Houseboat yritysta ja asun-
toveneita pidetdan siis kiinnostavina, houkuttelevina ja laadukkaina, joten myynnin
esteena ei ole ainakaan huonot mielikuvat yrityksesta tai asuntoveneesta konseptina.

Siihen vaikuttavat kuitenkin muut tekijat, kuten saa ja turvallisuustekijat.
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Verkkosivusto

Vastaajien ostaessa matkaa ja majoitusta verkkosivustolta eniten vaikuttavat luotet-
tavuus ja uskottavuus. Myds turvallisuus, valikoima, sisalto ja erikoistarjoukset vai-
kuttavat heidan ostopaatosprosessiinsa. Vahiten vaikuttivat tunnettu brandi, sosiaali-
nen media ja entuudestaan tuttu matkakohde. Verkkosivusto sai melko hyvan kes-
kiarvon, mutta pienta kehitettavaa on. Aikaisemmin ja ensi kertaa verkkosivustolla
kdayneiden kuluttajien valilla ei ollut suuria eroavaisuuksia, mutta muutamien kysy-
myksien tuloksissa huomattiin eroja. Naissa otettiin huomioon aikaisemmin verkkosi-
vustolla kdyneet, koska heilld on luultavasti enemman kokemusta kuin niilla, jotka
vierailivat verkkosivustolla ensimmaista kertaa. Nadin tuloksista saatiin enemman irti
kohtia, joita yritys voi kehittaa. Verkkosivustolla aikaisemmin vierailleet eivat pita-
neet verkkosivustoa yhta miellyttavana visuaalisesti, eika heidan mielestaan maksu-
tavat verkkosivustolla ole yhta monipuoliset kuin ensimmaista kertaa verkkosivus-
tolla vierailevien kuluttajien mielesta. Heidan mielestdaan verkkosivustolla liikkkuminen
ja navigointi eivat ole yhta vaivatonta ja asuntoveneiden saatavuustietoja ei |6ydy
yhta helposti kuin ensi kertaa kdyneiden mielesta. Saatavuustiedot tulisi |I6ytaa hel-
posti, koska verkossa ostamisen positiivisena puolena asiakkaiden mielesta on mm.
mahdollisuus ndhda tuotteiden saatavuus. (Turban 2006, 148). Lisaksi avoimia kehit-
tamisideoita tuli liittyen kuviin ja reitteihin, joten kuvat eivat osan mielesta 16ytyneet
riittavan selkedsti tai niita ei ollut riittavasti. Lisaksi verkkosivustolla olevat reitit voisi-
vat olla tarkempia ja niita voisi olla enemman. Verkkosivusto ei mydskadan ollut tar-

peeksi vaivaton puhelimella selaukseen.

Kehittamisehdotukset

Verkkosivustolta vilittyy yrityksen ja asuntoveneiden laadukkuus, joka osoittautui
teoriaviitekehyksessa seka keratyssa aineistossa yhdeksi tarkeaksi tekijaksi ostopaa-
tosprosessissa matkaa ja majoitusta ostaessa. Kokonaisuudessaan ihmisilla tuntui
olevan mielenkiintoa asuntoveneita kohtaan, mutta eri syista he jattivat varaamatta.
Suurin osa syista ei liittynyt itse verkkosivustoon, mutta verkkosivustolla oli merkityk-
sensa. Yrityksen verkkosivustolla on jo hinnastot ja varaussivuston kautta varates-

saan nakee hinnat haluamilleen paiville. Osalle vastaajista tuntui olevan haastavaa
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l6ytda hinnat ja niista toivottiin selkedmpaa hinnastoa verkkosivustolle. Hinnasto pi-
taisi asetella verkkosivustolle siten, ettd sen 16ytaa heti yrityksen verkkosivuston paa-
sivulta. Hinta oli monelle merkittavin tekija matkan ja majoituksen ostamisessa, joten
jos hinnasto ei l[6ydy helposti, se ei myoskaan johda varaukseen. Hintaa itsessaan voi
olla vaikea laskea kustannuksien vuoksi, mutta asettamalla esimerkiksi erikoistarjouk-
sia tietylle ajanjaksolle, voidaan saada myds ne varaajat ostamaan, kenelle varaami-
nen ei ole ajankohtainen. Myds aikaisemmista tutkimuksista selvisi, etta matkai-
lualalla hinnan alennukset tehddan usein lyhyelle ajanjaksolle ja niilld pyritdan vas-
taamaan kilpailijoiden toimintaan. (McCabe 2009, 239-240). Erikoistarjoukset olivat
tassa tutkimuksessa yksi ostopaatésprosessiin vaikuttavista tarkeimmista tekijoista
verkkosivustoilla, joten niilld voidaan saada myds ne kuluttajat varaamaan, ketka vie-

railevat verkkosivustolla vain mielenkiinnon ja uteliaisuuden vuoksi.

Osalle sesongin aikainen kolmen yon minimimajoitus oli este varaamiselle. Tata voi-
taisiin pienentaa kahteen yohon myos sesongin aikana. Mikali se ei ole mahdollista
kustannussyista, siihen voisi kehittaa erikoiskampanjoita tietyn ajanjakson ajan. Esi-
merkiksi kolme yétéd kahden hinnalla -kampanja ja laskea yopymiselle sopiva hinta.
Asuntoveneiden rinnalle toivottiin pienempaa asuntovenetta, joten siihen yritys voisi
miettida mahdollisia vaihtoehtoja edullisempaan hintaan. Pienempaa asuntovenetta
voisi vuokrata vaihtoehtoisesti pdivakayttoon, jolloin esimerkiksi sddaolosuhteet ja
turvallisuus eivat olisi suurena myynnin esteena. Silloin kuluttajat uskaltaisivat vuok-
rata helpommin, koska ostoon liittyva pienempi riski edesauttaa ostopaatosta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 93). Lyhyemmalla vuokrausajalla voitaisiin saavuttaa lisdksi
ne kuluttajat, kenella ei ollut lomaa tai aikataulut eivat sopineet asuntoveneen vuok-

raamiseen.

Entuudestaan tutulla matkakohteella ei ollut merkitysta ostopaatosprosessiin vaikut-
tavana tekijana, mutta se lopulta paljastui muissa kysymyksissd monelle esteeksi,
mikseivat he olleet ostaneet tai halunneet kokeilla asuntovenetta. Yritys voisi jarjes-
tad enemman tapahtumia, joissa asuntoveneisiin voisi tulla tutustumaan ilman asun-
toveneen varaamista. Kutsuja ndihin tutustumistilaisuuksiin voitaisiin [ahettaa posti-
tuslistalla oleville henkilGille seka jakamalla kutsu ja ilmoittautumislomake Faceboo-

kissa seka yrityksen verkkosivustolla. Asuntoveneiden turvallisuus ja ohjaus oli epai-
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lyttava asia ja sita pidettiin myynnin esteend. Tutustumistapahtumissa voitaisiin pai-
nottaa asuntoveneiden turvallisuutta ja ndyttdaa tapahtumaan osallistuneille, miten

asuntoveneita ohjataan.

Verkkosivustolla painotetaankin jo asuntoveneita ja niiden ohjausta helpoksi ja tur-
valliseksi, mutta silti se ei vality verkkosivustolla vieraileville kuluttajille. Osa vieraili-
joista saattaa vierailla verkkosivustolla nopeasti, joten heiltd saattaa menna ohi paa-
sivulla vaihtuva turvallisuutta markkinoiva kuva (ks. kuva 3). Lisdatakseen tuota var-
muutta ja poistaakseen sen myynnin esteista, yritys voisi lisata verkkosivustolle vi-
deon, jossa ndytetddn ohjauksen sujuvuutta ja turvallisuutta. Verkkosivustolle toivot-
tiinkin lisaa videoita asuntoveneista ja reiteista. Verkkosivustolle voisi siis ohjausvi-
deon lisaksi laittaa videoita enemman keskittyen asuntoveneisiin ja reitteihin. Turba-
nin (2006, 149-150) mukaan verkossa luottamusta vahvistava tekija on tunnettu
brandi, koska Houseboat ei ole viela kovin tunnettu brandi, videoissa voitaisiin esi-

telld lisaksi itse yritystd, jotta yritys ei tuntuisi liian vieraalta.

Videoilla tulisi markkinoida erityisesti tasaista ja turvallista kulkemista seka asuntove-
neiden tilavuutta ja kertoa sdadolosuhteiden vaikutuksesta. Turvallisuutta edistaak-
seen voitaisiin miettid vaihtoehtoa saada asuntoveneelle kuljettaja lisamaksusta, ai-
nakin paivavuokrauksiin. Kuvia verkkosivustolta |6ytyy ja niiden todettiin olevan hou-
kuttelevia, mutta osan mielesta niita oli vaikea selata tai lilan vdhan. Videoiden lisdksi
heti paasivulle voitaisiinkin lisata selkea kuvagalleria, josta |6ytyy tarkempia kuvia

asuntoveneista ja niita olisi helpompi selata.

Asuntoveneen sijainti oli osalle vastaajista huono ja osalle oli epdselvaa, missa asun-
toveneen voi vuokrata. Asuntoveneilla riittdisi siis kysyntaa ja yrityksella onkin tavoit-
teena laajentaa tulevaisuudessa myos muualle, esimerkiksi kesalla 2017 mahdolli-
sesti Helsinkiin. (Karhunen 2017). Verkkosivuston etusivulle voisi sijoittaa kartan,
josta nakisi, missa kaikkialla asuntoveneitda on mahdollista vuokrata, joka helpottaisi
taas kuluttajan ostopaatosprosessia Houseboat-verkkosivustolla. Yhteys matkantar-
joajaan oli tarked, joten yrityksen tulee pyrkia vastaamaan kaikkiin yhteydenottoihin
nopeasti takaisin. Suurin osa (73 %) vastaajista haluaa mieluiten viettaa lomaansa ul-
komailla, joten tahan voitaisiin panostaa enemman ja korostaa niita syita, miksi kan-

nattaa valita matkakohteeksi asuntovene kotimaassa, eikd ulkomaankohdetta.
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Verkkosivustoa oli kehitetty kevaalld 2016 ja siind on onnistuttu, koska verkkosivusto
sai paaosin hyvan keskiarvon. Sita tulee kuitenkin edelleen kehittaa. Verkkosivustolla
tulisi tarkistaa, etta yksityiskohdat ovat virheettémia, kuten esimerkiksi kapteenin ka-
sikirja. Virheettomat verkkosivustot edistavat yrityksen luotettavuutta seka uskotta-
vuutta, jotka olivat tarkeimmat tekijat ostopaatdsprosessissa verkkosivustoilla aikai-
sempien tutkimuksien ja tdman opinndytetyon tutkimusaineiston perusteella. Mak-
sutapoihin, valikoimaan ja liikkkumiseen verkkosivustolla tulisi panostaa myds lisaa.
Lisaksi lilkkumisesta tulisi tehda sujuvampaa ja sijoittaa kuluttajien etsimat tiedot, ku-
ten hinnastot, paremmin esiin. Asiakkaiden kommentteja verkkosivustolle olikin jo

lisatty kyselyn jalkeen.

Hinnastojen lisdksi, esimerkiksi asuntoveneiden saatavuustiedot voisi laittaa selke-
ammin esille, koska osa vastaajista mainitsi, etteivat saatavuustiedot ja hinnastot 16y-
tyneet helposti. Kuluttajat haluavat Bergstromin ja Leppasen (2015,277) mukaan
saada tuote- ja hintatiedot nopeasti ja helposti, joten verkkosivuston paasivulle voisi
sijoittaa taulukon, josta nakisi heti, onko asuntoveneita vuokrattavissa silla hetkella ja
mihin hintaan. Tarkemmat yksityiskohdat, kuten millainen asuntovene ja kuinka mo-
nelle paivalle, voisivat selvita painamalla painikkeesta. Verkkosivustoa oli hankala se-
lata puhelimella, joten yritys voisi suunnitella Houseboatille omaa sovellusta, jota
pystyisi selaamaan puhelimella sujuvammin. Sovelluksen avulla voisi verrata asunto-
veneiden hintoja eri paiville, tehda nopeasti varauksen ja seurata oman varauksensa
tilaa. Sovelluksessa voisi olla oma osio, jossa yritys kertoo kuulumisiaan, kuten yritys

kertookin jo esimerkiksi Facebookissa.

Verkkosivustolta I6ytyy jo kartta, mihin on merkitty eri pisteitd, esimerkiksi nahta-
vyyksia, vesipisteita ja uimarantoja. Verkkosivustolle toivottiin silti tarkempia valmiita
reitteja asuntoveneille. Yritys voisi laittaa verkkosivustolle valmiiksi suunniteltuja reit-
teja, joista selvida kauan reitti kestaa ja mita reitin varrella voisi ndhda ja kokea.
Tama houkuttaisi helpommin vuokraamaan asuntoveneen ja nopeuttaisi ostopaa-
tosta. Nama reitit voisivat olla lisdksi sovelluksessa, jolloin kuluttajat voisivat kayttaa

sitd hyodykseen ollessaan asuntoveneella.
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7 Pohdinta

Kokonaisuudessaan opinnaytetyo oli onnistunut, silla se vastasi tutkimuskysymyksiin
ja antoi ratkaisuja tutkimusongelmaan eli mikseivat kuluttajat varaa asuntoveneita
verkkosivustoilta. Aikaisempien tutkimuksien perusteella pystyttiin valitsemaan
oikeat kysymykset kyselylomakkeeseen ja saatiin esiin selkeitd ongelmakohtia, joihin
yritys voi kiinnittda huomion kehittdessaan verkkosivustoa ja suunnitellessaan
markkinointiaan. Lisaksi avoimilla kysymyksilla ja vastausvaihtoehdoilla pystyttiin
[6ytamaan myynnin esteita, joita ei aikaisemmista ostopdatdsprosessiin liittyvista
tutkimuksista noussut esiin. Tahan tutkimukseen luotua teoriaviitekehysta pystyttiin
kayttamaan myos hyvaksi, kun mietittiin kehittdamisehdotuksia ja

myynninedistamiskeinoja toimeksiantajaa varten.

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tukivat ja tdydensivat toisiaan.
Esimerkiksi ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden vaikutusta mitattaessa
strukturoidulla kysymykselld, vaihtoehdolla entuudestaan tuttu matkakohde, ei ollut
vastaajiin suurta vaikutusta. Avoimen kysymyksen tuloksissa selvisi kuitenkin, etta
juuri liian vieras tuote oli syy, mikseivat he varanneet asuntovenetta. Naiden
molempien tutkimusmenetelmien avulla saatiin selville todellisia syitd. Molempien

tutkimusmenetelmien kaytto lisasi taman tutkimuksen luotettavuutta.

Haastavaksi osoittautui oikean kohderyhman tavoittaminen. Viela tarkempia ja
yleistettavampia tuloksia oltaisiin saatu, jos kysely olisi ollut avoinna suoraan
verkkosivustolla niille henkil6ille, jotka vierailivat verkkosivustolla kesdasesongin 2016
aikana. Se olisi tarkoittanut kyselyn julkaisua jo ennen riittavaa ilmioon tutustumista
ja teoriaviitekehyksen luomista, koska toimeksianto tuli sesongin jo ollessa kdynnissa.
Kyselyn tekeminen liian aikaisessa vaiheessa olisi saattanut aiheuttaa tutkimuksen
epdonnistumisen tai lisdnnyt sen epadluotettavuutta, koska kvantitatiivinen tutkimus
etenee eteenpain jarjestyksessa (ks. luku 2.1 Tutkimusmenetelmat). Lahettamalla
kysely postituslistalla oleville henkildille ja jakamalla kysely Facebookissa tavoitettiin
niita henkil6ita, jotka olivat potentiaalisia asiakkaita ja puolet vastaajista oli jo
vierailleet verkkosivustolla sesongin 2016 aikana. Vastaajat olivat oikeaa
kohderyhmaa ja vastausmaarat riittavat. Avoimissa vastauksissa saavutettiin lisdksi

kylladntymispiste, joten tutkimuksesta saatiin luotettava.
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Opinnaytetyo oli kokonaisuudessaan melko laaja, mutta sitd ei haluttu
toimeksiantajan toiveesta rajata keskittymaan ainoastaan verkkosivustoon, koska
verkkosivusto oli juuri uusittu kevaalla 2016. Yritys pystyy kdyttamaan verkkosivuston
teknisten asioiden seuraamiseen verkkosivustojen analysointityokaluja ja tekniset
ongelmat ovat helpommin korjattavissa. Verkkosivusto ja sen toimivuus otettiin
kuitenkin huomioon, koska niiden tarkeys nousi esiin tutkimusta varten keratyssa
teoriaosuudessa. Opinnaytetydn lopputulos olisi jaanyt vajaavaiseksi, jos siihen olisi
keratty aineistoa vain verkkosivustoon liittyvista asioista. Lisdhaastetta toikin tyon
pitdminen selkedna, koska aihe oli melko laaja. Opinnaytetyd onnistui lopulta hyvin ja
lopputulos oli yhtendinen kokonaisuus. Tutkimuksella saatiin vastauksia
tutkimuskysymyksiin, ja toimeksiantaja saa tyosta itselleen paljon hyédynnettavaa ja
tarkeda tietoa seuraavaa sesonkia varten. Jatkotutkimuksena yritys voisi tehda
vastaavan tutkimuksen ulkomaisille matkailijoille seka asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen, kuinka hyvin muutoksissa on onnistuttu. Yritys voisi lisaksi tutkia
videoiden lisddmisen jalkeen, ovatko ne edistdneet myyntia. Asuntoveneille olisi
kysyntaa muuallakin ja yritykselld on tavoitteena vieda asuntoveneita muualle.
Jatkotutkimuksena yritys voisi tutkia, mihin kaupunkeihin asuntoveneita kannattaisi

vieda ja missa niilla olisi riittavasti kysyntaa.
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Liitteet

Liite 1. Webropol-kyselyn ulko-asu

Houseboat tutkimus, syksy 2016

Tama tutkimus keskittyy Houseboat yritykseen ja sen verkkosivustoihin. Kysely on osa Jyvaskyldn Ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelijan Heidi Hakalan

opinnaytetydta. Vastaamalla kyselyyn oletvaikuttamassa tutkimukseen, jonka avulla kehitetdan yrityksen palveluita seka verkkosivustoja. Kysely on luottamuksellinen
ja vastaukset kisitellaan nimettdmina eika yksittaisia vastauksia voida jaljitad. vastaaminen kyselyyn kestaa noin viisi minuuttia. Halutessasi voit osallistua arvontaan
kyselyn lopussa olevalla erillisella yhteystistolomakkeella.

Lisatietoja tutkimuksesta: Heidi Hakala h4094@student jamk fi.

1. Oletko kiynyt Houseboat verkkosivustolla aiemmin? *

O kylla O Ei

2. Jos vastasit kylld, ostitko silloin majoituksen asuntoveneessd tai muita tuotteita?

i 2
OKkMa0 En. Miksi et’

3. Miten yleensd ostat matkasi ja majoituksesi? *

(O Internetista () Puhelimella O Matkatoimistosta ) Jostain muualta, mista?

4. Kummasta ostat mieluummin matkan tai majoituksen, miksi? *

0 Matkakohteen tarjoajan omilta verkkosivustoilta, koska o Muilta verkosta 18ytyiltd varaussivustoilta, koska

5. Kenen kanssa yreensé’ matkustat? *
O Yksin

() Perheen

(O YstavaniYstavien

O Ryhman

(O Puolison

(0 Jonkun muun, kenen?
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Liite 2.  Webropol-kysely

Houseboat tutkimus, syksy 2016

Tama tutkimus keskittyy Houseboat yritykseen ja sen verkkosivustoihin. Kysely
on osa Jyvdskylan Ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelijan Heidi Hakalan
opinnadytety6ta. Vastaamalla kyselyyn olet vaikuttamassa tutkimukseen, jonka
avulla kehitetaan yrityksen palveluita seka verkkosivustoja. Kysely on luottamuk-
sellinen ja vastaukset kasitelladn nimettomina eika yksittaisia vastauksia voida
jaljittaa. Vastaaminen kyselyyn kestda noin viisi minuuttia. Halutessasi voit osal-

listua arvontaan kyselyn lopussa olevalla erilliselld yhteystietolomakkeella.

Lisatietoja tutkimuksesta: Heidi Hakala h4094 @student.jamk.fi.

1. Oletko kdynyt Houseboat verkkosivustolla aiemmin? *

O Kylla O Ei

2. Jos vastasit kylla, ostitko silloin majoituksen asuntoveneessa tai muita

tuotteita?

En. Miksi et?
OKylla O

3. Miten yleensa ostat matkasi ja majoituksesi? *

In- _ Mat- Jostain muualta, mista?
ter- Puhe katoi-
Ope- © li- Omis- O
mella

tista tosta



4. Kummasta ostat mieluummin matkan tai majoituksen, miksi? *

Matkakohteen tarjoajan omilta Muilta verkosta I0ytyvilta va-
verkkosivustoilta, koska raussivustoilta, koska

O C

5. Kenen kanssa yleensa matkustat? *

O Yksin

O Perheen

O Ystavan/Ystavien
O Ryhman

O Puolison

Jonkun muun, kenen?
O

6. Kuinka pitkan ajan yleensa haluat majoittua matkalla? *

O Yhden péivan tai yon
QO Viikonlopun tai pidennetyn viikonlopun
O Viikosta muutamaan viikkoon

O Kuukauden

7. Mitka tekijat ovat sinulle tarkeitad ostaessasi matkaa ja majoitusta? *

Valitse kolme (3) tarkeinta tekijaa.
[ ] Toimiva verkkosivusto
[ ] Turvallisuus
[_] Monipuolinen valikoima
[ ] Hinta
[ ] Laatu
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[] Sijainti

[] Kumppanin tai ystavien mielipide

[ ] Sosiaalisen median arvostelut

[] Vuorovaikutus asiakaspalvelijaan

[ ] Aikaisemmat kokemukset

[ ] Tunnettu matkantarjoaja tai jarjestaja
[ ] Entuudestaan tuttu matkakohde

8. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopdatokseesi ostaessasi

matkaa ja majoitusta? *

1=Ei lainkaan 2=Vahan 3=Melko paljon 4=Erittain Paljon 0=En osaa sanoa

12340
Hinta 0JO10)0)0;
Laatu 0JO10)0)0;
Valikoima 0JO10)0X0;
Turvallisuus 0JO10)0X0;
Asiakaspalvelijan vuorovaikutus O000O0
Entuudestaan tuttu matkakohde OO0000
Sijainti O000O0
Tunnettu brandi O000O0
Erikoistarjoukset 0000
Mainonta OO0O0OO0
Sosiaalinen media O000O0
Mahdollisuus matkan peruuttamiseen O0000

Aikaisemmat kokemukset samasta matkanjarjestdjasta O O O O O

Kumppanin tai ystavien mielipide

00000
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9. Missa seuraavista vaihtoehdoista mieluiten viettaisit lomaasi? *

O Mokilla

O Veneella

O Asuntoveneella
O Ulkomailla

Jossain muualla, missa?
O

10. Voisitko kuvitella vuokraavasi asuntoveneen? *

O Kylla
En. Miksi et voisi?
O

11. Millaisia mielikuvia sinulle syntyy Houseboat asuntoveneista? *

12. Valitse seuraavista ominaisuuksista kolme (3), jotka kuvaavat mielestasi par-

haiten Houseboat yritysta ja sen vuokraamia asuntoveneita verkkosivustoilla. *

[_] Ekologinen

[ ] Turvallinen

[ ] Kiinnostava

[ ] Hinnoiltaan sopiva
[ ] Luotettava



[] Houkutteleva

[ ] Tuttu tuote

[_] Monipuolinen valikoima
[ ] Laadukas

[] Tunnettu yritys

[ ] Trendikas

Jokin muu, mika?

[

13. Mitka olisivat mielestdsi suurimmat esteet sille, ettd vuokraisit asuntoveneen

Houseboat yrityksen verkkosivustoilta? *

Valitse seuraavista kolme (3) ja aseta ne tarkeysjarjestykseen.

Verkkosivustolla on vaikea liikkua ja etsia tietoa
Epavarmuus turvallisuudesta

Epaluotettava yritys/verkkosivusto

Huono ja suppea valikoima

Vieras yritys ja tuote

Hinta

Kuvat eivat anna laadukasta mielikuvaa asuntove-

neista
Sijainti
Kumppanin tai ystavien mielipide

Asuntovene ei ole riittavan kiinnostava

Suu-
rin

este

O O O O O O

O

O

Toiseksi

suurin

este

O O O O O O

O

O

Kolman-
neksi
suurin

este

O O O O O O

O

O
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Henkilokohtaisen palvelun puuttuminen
Peruutusoikeus

Aikaisemmat kokemukset samasta matkanjarjesta-

jasta/verkkosivustosta

Verkkosivustolta ei [0ytynyt riittavasti tarvittavaa si-

saltoa
Toinen houkuttelevampi matkakohde
Sosiaalisen median arvostelut

Jokin muu,

mika?

14. Kuinka paljon seuraavat tekijat verkkosivustolla vaikuttavat ostopaatokseesi

ostaessasi matkaa ja majoitusta verkossa? *

O O
O O
O

O O

1=Ei lainkaan 2=Vahan 3=Melko paljon 4=Erittain Paljon 0=En osaa sanoa

Ulko-asu
Latausnopeus
Valikoima
Turvallisuus
Uskottavuus
Luotettavuus
Sisalto

Tunnettu brandi
Erikoistarjoukset

Mainonta

12340

00000
00000
00000
00000
00000
00000
00000
00000
00000

00000
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Sosiaalinen media

00000

Mahdollisuus matkan peruuttamiseen

00000
Aikaisemmat kokemukset samasta verkkosivustosta O O O O O
Asiakaspalvelijan vuorovaikutus

00000

Entuudestaan tuttu matkakohde

00000
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15. Miten hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat mielestdsi Houseboat yrityksen

verkkosivustoja? *

1=Ei lainkaan 2=Vahan 3=Melko paljon 4=Erittdin paljon 0=En osaa sanoa

Verkkosivusto on visuaalisesti miellyttava

Koen, etta yksityisyyteni on turvattu enka nakisi ongelmaa maksaa

luottokortilla

Verkkosivusto antaa houkuttelevan kuvan asuntoveneista
Asuntoveneista ja muista tuotteista on riittdvasti tietoa tarjolla
Maksutavat verkkosivustolla ovat riittdvan monipuoliset
Verkkosivustolla liikkuminen ja navigointi on vaivatonta
Verkkosivustolta |0ytyy riittavasti valikoimaa

Vuorovaikutus asiakaspalvelijan tai yrityksen kanssa onnistuu tar-

vittaessa katevasti

Asuntoveneiden saatavuustiedot 16ytyvat sivustolta helposti
Verkkosivusto latautuu nopeasti

Sivustolta pystyy helposti ostamaan haluamansa tuotteet
Tuotteesta ja palvelusta vilittyy laadukas kuva verkon valityksella

Verkkosivustolle on helppo padasta ja yhteys toimii

12340

OO00O0O

OO0O0O0O0

O00O0O0
O00O0O0
OO00O0O
O00O0O0
OO00O0O

OO00O0O

OO00O0O
OO00O0O
OO00O0O
OO00O0O

OO00O0O



Verkkosivusto on uskottava, eika sielld ole liioiteltuja vaitteita

Sivustoilla on mahdollista |16ytda muiden asiakkaiden kokemuksia

ja kommentteja
Verkkosivustolta [6ytyvat kuvat ovat hyvia ja houkuttelevia

Verkkosivuston sisaltd on riittava ja kiinnostava

Vastaajan taustatiedot:

16. Sukupuoli: *

O Mies

O Nainen

17. Ika: *

O Alle 20

O 21-35

O 36-50

O 51-65

O ylie5

18. Ammatti: *
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OO00O0O

OO00O0O

OO0O0O0O0
OO0O00OO0O



O Opiskelija

QO Tyoton

O Yrittsj3

O Palkansaaja

O Elakeldinen

Muu, mika?

O

19. Tahan voit jattaa vield halutessasi muita kommentteja tai kehittamisideoita

yritykselle:

20. Yhteystietosi arvontaa varten:

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Kiitos osallistumisestasi tutkimukseen!
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