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Taman opinnaytetydon tarkoituksena oli tutkia yhteistydyritys Saunalautta-
Imatran markkinointiviestinnan toimivuutta ja tuoda ideoita markkinointiviestin-
nan kehittdmiseen tulevaisuutta varten. Yhteistyoyritys oli matkailu- ja elamys-
palveluyritys Etelé-Karjalassa Imatralla, jonka yrittdja Jussi Honka perusti vuon-
na 2016. Yrittdjan mukaan markkinointi oli hoitunut omalla painollaan puskara-
dion avulla, mutta tulevaisuudessa markkinointitoimenpiteita tarvitsee kenties
lisata. Tasta saatiin aihe tahan opinnaytetydéhon.

Lahdemateriaalina kaytettiin kirjallisuutta, sanomalehtiartikkeleita ja online- ma-
teriaalia, jotka kasittelivat markkinointia, markkinointiviestintad, digitaalista
markkinointiviestintaa ja tutkimusmenetelmia. Lahteista yritettiin poimia yhteis-
tyoyritysta varten oleellisin. YhteistyOyritykseen ja sen markkinointiviestintaan
tutustuttiin haastattelemalla omistajaa. Tutkimusote oli kvantitatiivinen, ja aineis-
tonkeruu suoritettiin l&hettamalla online-kysely Saunalautan asiakkaille. Asiak-
kailta haluttiin selvittdad, mitd mieltd he olivat Saunalautan markkinointiviestin-
nasta, mitk& markkinointiviestinndn kanavat olivat toimineet Saunalautta-lmatra
Oy:lla ja mita pitaisi kayttaa tulevaisuudessa, seké mitka kanavat olivat tavoitta-
neet asiakkaat ja mitd he suosivat.

Tuloksista kay ilmi, ettd markkinointiviestinnan keinoista ns. puskaradio on ollut
tehokkain. Yhteistydyrityksen kayttamista digitaalisen markkinointiviestinnan
kanavista Facebook ja yrityksen kotisivut ovat tavoittaneet asiakkaat, ja lisaksi
lehtijutut yrityksesta paikallislehdissa olivat kiinnittaneet asiakkaiden huomion.
Kyselyn mukaan ndaitd kanavia asiakkaat myds suosivat, ja niita tulisi myos
kayttaa tulevaisuudessa. Kyselyn tulosten perusteella myds sahkdista suora-
markkinointia yrityksille ja seuroille kannattanee lisata.
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The purpose of the study was to examine how the marketing communications of
the case company had been working so far and find ideas about which way to
develop them in the future. The company was founded by entrepreneur Jussi
Honka in 2016 in South - Karelia, Imatra. So far the marketing had not been
planned too much, and it had relied a lot on so called “word of mouth”. There-
fore finding ideas to develop marketing communications became the idea for
the thesis.

The information for this thesis was gathered from literature, newspapers and
online sources. The sources focused on marketing, marketing communications
and digital marketing communications. Current situation of the company was
studied by interviewing the owner. An online-survey, based on the information
about the company, was sent to customers of Saunalautta-Imatra Oy to gather
information needed for the research.

The objective of the study was to find out, which channels of marketing commu-
nications had been working for Saunalautta so far and should be used in the
future, which channels reached the customers and which channels the custom-
ers prefered. The results show that “word of mouth” is the main source of infor-
mation for the customers. According to the results of the study digital marketing
communication channels like Facebook and the company’s homepage have
been working well and reaching customers, and should be used alongside local
newspapers as main channels for marketing in the future. According to the
study the entrepreneur should also consider using online direct marketing to the
companies and associations of the area.

Keywords: marketing, marketing communications, digital marketing communica-
tions
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1 Johdanto

Nykypaivana perinteisten markkinointiviestinnan keinojen, eli myyntityén, mai-
nonnan, menekinedistamisen ja suhdetoiminnan seka julkisuuden ja sponsori-
toiminnan rinnalle on noussut internet ja sen tuomat mahdollisuudet markkinoin-
tiin. Koska kanavia ja keinoja on paljon, ja markkinointiin voi upota todella paljon
taloudellisia resursseja, pienyritysten on tarkeaa osata kohdentaa markkinointi-

resurssit oikeisiin ja toimiviin kohteisiin.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena ja aiheena on tutkia Imatralla toimivan,
Vuoksella risteilevan matkailupalveluyritys Saunalautta-lImatra Oy:n markkinoin-
tiviestintaa ja sen toimivuutta. Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee siis mark-
kinointia, markkinointiviestintaa ja digitaalista markkinointiviestintaa internetissa.
Tavoitteena on selvittdd Saunalautta-Imatra Oy:n asiakkailta, mita mielta he
ovat Saunalautan markkinointiviestinnasta, mitkd markkinointiviestinnan kana-
vat ovat heidat tavoittaneet ja mita markkinointiviestinnan kanavia he yleensa
suosivat. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa Saunalautan omistajalle, yrittaja
Jussi Hongalle tietoa, jota voi hytdyntaa tulevaisuudessa, kun markkinointia ja
markkinointiviestintdd koskevia ratkaisuja tehdaan.

Saunalautta-Imatra Oy aloitti toimintansa kevaalla 2016 ja tdhan asti markki-
nointia ei ole erityisesti suunniteltu, ja se ei ole vaatinut suurta taloudellista pa-
nostusta, niin sanottu puskaradio on tuottanut tulosta. Yrityksen nykytilaa ja
markkinointiviestintdd kartoitetaan omistajan haastattelulla ja asiakkaille sahkoi-

sesti lahetettavalla kyselylla.

Idea opinnaytetybhon syntyi kevaalla 2017, kun huomasin Saimaan ammatti-
korkeakoulun oppimisalusta Moodlesta, etta Saunalautta tarjoaa mahdollisen
aiheen opinndytetydohon. Tutkimalla yrityksen kotisivuja ja keskustelemalla
omistajan kanssa paadyin siihen, ettd opinnaytetyon aihepiiri tulisi kasittele-
maan markkinointia ja markkinointiviestintdd. Saunalautta on mielenkiintoinen ja
talla alueella téalla hetkelld ainutlaatuinen yritys, mutta ensi vuonna tilanne tosin
voi olla toinen, joten tydstani voi olla hydtya myds muille vastaavan kaltaisen
yrityksen perustajille. Olen tyéskennellyt myynti- ja markkinointitehtavissa, joten

aihepiiri kiinnostaa minua myos siksi.



Johdannon jalkeen tassd opinnéaytetydraportissa kasitelladn markkinointia, toi-
nen teoreettisen viitekehyksen osa koskee markkinointiviestintaé ja sen keinoja.
Kolmannessa luvussa paneudutaan digitaaliseen markkinointiviestintdan ja sen
keinoihin, erityisesti internetissa tapahtuvaan mainostamiseen ja markkinointiin.
Teoreettisessa osiossa pyritdan tarkastelemaan naita asioita yhteistyoyrityksen
kannalta, eli esimerkiksi markkinointiviestinnan keinoja esitelladn sen perusteel-
la, mitd Saunalautta-Imatra Oy on jo hyédyntéanyt ja mita tulevaisuudessa ken-

ties voidaan hyodyntaa.

Tyon empiirisen osan tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen. Tutkimusky-

symykset, joihin halutaan vastauksia, ovat seuraavat:

1. Mitkd markkinointiviestinnan kanavat ovat toimineet Saunalautta-lmatra
Oy:lla?

2. Mita markkinointiviestinnan kanavia tulisi hyddyntaa tulevaisuudessa?

3. Millainen markkinointiviestintd tavoittaa Saunalautan asiakkaat ja mita
markkinointiviestinnan kanavia pitkin he haluavat vastaanottaa markki-

nointiviestintaa?

Tutkimuksen aineistonkeruu tehd&én survey- eli kyselytutkimuksella, joka teh-
daan Webropol-ohjelmaa hyoédyntaen, ja linkki kyselyyn lahetetaan sahkopostil-
la. Webropol tarjoaa tydkaluja tutkimustulosten analysointiin, tulokset esitellaan
tassa raportissa ja niistd tehdaan johtopaatoksia ja suosituksia, jotka toivotta-

vasti hyodyttavat yhteistyoyritysta.

2 Markkinointi

Tassa luvussa kasitelladn markkinointia ja avataan sitd, mitd markkinointi kasit-
teena pitaa sisallaan. Monesti markkinointi mielletdan vain mainoksiksi, mutta
se sisaltaa lukuisia eri viestinndn muotoja yrityksen siséalla seka eri sidosryhmi-
en ja asiakkaiden valilla. Markkinoinnilla pyritddn lisddmaan tuotteen tai palve-

lun tunnettavuutta ja lisdéamaan myyntia.

Ennen vanhaan markkinoinnilla tarkoitettin olemassa olevien hyoddykkeiden

tekemistd tunnetuksi ja halutuksi sekd niiden myymista. Sittemmin markkinoin-



nin on katsottu kattavan koko ketjun asiakkaiden tarpeiden havaitsemisesta ja
tulkinnasta tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointiviestintaan ja
myyntiin seka myos ns. jalkimarkkinointiin tai tana paivana "asiakassuhdemark-
kinointiin”. Tana paivana markkinointi pitda sisalladn myods asiakaslahtbisen
filosofian sek& brandiin liittyvat arvot: asioita pyritddn katsomaan asiakkaan
kannalta, ja palvelun, saatavuuden, tunnistettavuuden ja omaleimaisuuden

(brandi) avulla hanen valintansa pyritaan tekemaan helpoksi. (Sipila 2008, 21.)

Markkinointi on yrityksen keskeinen toiminto, sieltéd yrityksen tuloksen on tulta-
va. Markkinoinnin lopullinen tavoite on myydéa kuluttajalle tuote tai palvelu ja
tehda hanet tyytyvaiseksi (Siukosaari 1999, 14 - 15). Markkinointi voidaan ny-
kyaan ajatella aktiviteettina, jonka avulla asiakkaille luodaan arvoa ja nain aloi-

tetaan ja kehitetédan asiakassuhteita kannattaviksi (Karjaluoto 2010,15).

AMA, The American Marketing Association on maéaaritellyt markkinoinnin seu-
raavasti: Markkinointi on yrityksen yksi toiminto ja erilaisten prosessien koko-
naisuus, jonka avulla luodaan, kommunikoidaan ja tuotetaan lisdarvoa asiak-
kaille seka johdetaan asiakassuhteita, joista sekd organisaatio ettéd sen sidos-

ryhmat hyotyvat. (Isohookana 2007, 36.)

Markkinointia voidaan tarkastella myos kilpailukeinondkokulmasta. Perinteisesti
puhutaan 4P:n mallista, jonka muodostavat eri kilpailukeinot eli tuote, hinta, ja-
kelu ja markkinointiviestintd. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen kontrol-
loitavissa olevia muuttujia ja niiden yhdistelmasta kaytetddn yleisesti nimitysta
markkinointimix. Perinteisia kilpailukeinoja tdydennetd&n nykyaan hyvin usein
henkilostdlla ja nain saadaan 5P:n malli. Markkinointimix muodostaa niiden paa-
tésmuuttujien kokonaisuuden, joiden avulla yritys pyrkii saamaan kysyntaa tuot-
teilleen ja palveluilleen ja tyydyttamaan tata kysyntad. Markkinointimixin eri osa-
alueiden siséaltoon ja painotukseen vaikuttavat niin ymparistd- kuin yritystekijat-
kin. Yritys tekee omat strategiset valintansa riippuen maarittelemastaan lii-
keideasta, tarjottavasta hyodykkeestd, asiakkaiden tarpeista ja odotuksista,
toimialasta, kysynta- ja kilpailutilanteesta, omista tavoitteista ja resursseista.
Markkinointimixin tulee muodostaa kokonaisuus, jonka eri osa-alueet tukevat

toinen toisiaan ja muodostavat hallitun yhdistelmén. (Isohookana 2007, 47 - 48.)



2.1 Palvelujen markkinointi

Yksi markkinointimixin osa-alueista on tuote, mutta koska Saunalautta-Imatra
Oy on matkailupalveluyritys, tassa luvussa kasitellaan hieman palvelujen mark-
kinoinnin erityispiirteitd. Palvelut ovat aineettomia hyoédykkeitd, joiden tuottami-
sessa ja kuluttamisessa viestinnalla on ratkaiseva rooli. Palveluhyddykkeet ovat
aineettomia, niita ei voi varastoida, eika koskettaa, haistaa tai maistaa. Palvelu-
jen kulutus on kasvanut maassamme tasaisesti elintason nousun myota. (Iso-
hookana 2007, 65.)

Christian Gronroos jakaa palvelujen markkinoinnin ulkoiseen markkinointiin,
sisdiseen markkinointiin ja vuorovaikutteiseen markkinointiin. Palveluiden olles-
sa aineettomia hyoddykkeita, tapahtuu lupausten mahdollistaminen, niiden an-
taminen ja pitdminen viestinnan avulla. Siséaisella markkinoinnilla varmistetaan,
etta yrityskulttuuri on asiakasorientoitunut ja palveluhenkinen. Henkildstd on
avainasemassa asiakkaiden tarpeiden, toivomusten ja odotusten tayttamisessa.
Ulkoisella markkinointiviestinnélla annetaan lupauksia ja luodaan odotuksia, se
mité viestintavalineissa asiakkaille luvataan, tulee pystya myéhemmin palvelun
tuotanto- ja kulutusvaiheessa lunastamaan. Asiakkaan ja yrityksen edustajan
kohdatessa, alkaa palvelun tuotanto ja kulutusprosessi. Koettuun palveluun ja
sen laatuun vaikuttaa oleellisesti se, mita ostajan ja myyjan valisessa vuorovai-

kutuksessa tapahtuu eli miten viestintéa onnistuu. (Isohookana 2007, 70 - 71.)
2.2 Palveluajatus ja palvelun saavutettavuus

Gronroos (2003, 227) maarittelee peruspalvelupaketin muodostuvan kolmesta
komponentista, joita ovat ydinpalvelu, avustavat palvelut (ja -tuotteet), tukipalve-
lut (ja —tuotteet). Ydinpalvelu on markkinoilla olon syy. Jotta ydinpalvelua kaytet-
taisiin, tarvitaan joitakin avustavia palveluja. Tukipalvelut muodostavat palvelu-
tarjooman kolmannen osan. Niitd kaytetaan arvon lisaamiseen asiakkaalle ja
kilpailijoista erottautumiseen. Palveluajatus on kaiken ydin. Sen tulisi maarittaa
mita ydinpalvelua, avustavia palveluja ja tukipalveluja kaytetaan, kuinka perus-
paketti asetetaan saataville, kuinka vuorovaikutustilanteita kehitetaan ja kuinka
asiakkaita tulisi valmentaa prosessiin osallistumiseen. Palveluajatus on hyvin

viestinnéllinen tapahtuma, lisédksi viestintaa liittyy huomattavassa maarin myos



palvelujen saavutettavuuteen, asiakkaan osallistumiseen palveluprosessiin ja

vuorovaikutukseen palveluorganisaation kanssa. (Isohookana 2007, 66 - 68.)

Saavutettavuustekijat vaikuttavat voimakkaasti siihen mielikuvaan, joka potenti-
aalisille asiakkaille ja asiakkaille syntyy seka itse palvelusta etta sita tarjoavasta

yrityksesta. Palvelujen saavutettavuuteen vaikuttavat mm. seuraavat seikat:

¢ henkilokunnan maara ja taidot

e aukioloajat ja aikataulut

e palvelupisteiden sijainti ja viihtyvyys

e prosessiin samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden méaara ja osaami-
nen

e puhelimen ja verkon kautta tapahtuvan asioinnin ja asiakaspalvelun

helppous.

Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa muodostuu erilaisista kohtaamisis-
ta, joilla palvelu tuotetaan ja kulutetaan. Vuorovaikutusta liittyy myds erilaisiin
fyysisiin ja teknisiin resursseihin, esimerkiksi ajanvaraus-, odotus-, laskutus- , ja
toimitusjarjestelmien tulee toimia nopeasti ja vaivattomasti. Kaikki ndméa vuoro-
vaikutustilanteet ovat osa palvelun koettua laatua. Yrityksen edustajien asian-
tuntemus, kayttdytyminen, sanat, teot ja yleinen asennoituminen vaikuttavat
kokonaislaatuun. Myo6s asiakkaan osallistumisella on vaikutusta h&nen saa-
maansa palveluun, asiakas ei ainoastaan vastaanota palvelua, vaan han on
my0Os aktiivinen saamansa palvelun tuottaja. Han voi itse omalla asennoitumi-
sellaan ja kaytoksellaan joko parantaa tai heikentaa palvelun laatua. Palvelut
ovat luonteeltaan hyvin viestinnéllisia. Itse palvelutarjpoma on aineeton ja se
konkretisoidaan viestinnalla. Nain palvelu muuttuu kokemukseksi, jota voi muis-

tella ja josta voi kertoa eteenpain. (Isohookana 2007, 68 - 71.)

3 Markkinointiviestinta

Tassé luvussa avataan, mité kasitteet viestinté ja markkinointiviestinta tarkoitta-
vat, ja ala-luvuissa paneudutaan markkinointiviestinnan keinoihin, erityisesti
niihin joita Saunalautta-Imatra Oy on tahan mennessa kayttanyt seka myoés nii-

hin keinoihin, joita tulevaisuudessa voidaan kayttaa.



Sana ’viestintd” on suomenkielinen versio kommunikaatiolle, joka puolestaan
pohjautuu latinankieliseen sanaan communis”. Communis tarkoittaa yhteista,
viestinnalla pyritdan siten luomaan yhteista kasitysta jostakin asiasta. Markki-
nointiviestinnassakin on siis tarkoituksena saada aikaan lahettajan ja vastaanot-
tajan valille jotain yhteistd, yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintata-
voista. Viestinn&n tehtavand on muun muassa jakaa tietoa ja nain luoda tietoi-
suutta yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista, avoimista tyopaikoista tai osak-
keiden liikkeellelaskusta. Viestinndn avulla vahvistetaan tunnettavuutta, muistu-
tetaan olemassaolosta ja kerrotaan erilaisista yrityksen toimintaan liittyvista asi-
oista. Kaiken kaikkiaan viestinta vaikuttaa niihin mielikuviin, joita eri sidosryhmil-
l& on yrityksesta ja sen toiminnasta seka sen tarjoamista hyodykkeista, viestinta
on parhaimmillaan yhdistavaa, luottamusta ja arvostusta aikaansaavaa. (Vuok-
ko 2003,12; Isohookana 2007, 10 - 11.)

Markkinointiviestinta on asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen ja vahvista-
miseen liittyvaa viestintaa, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valilli-
sesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Markkinointiviestinta on siis vuorovaikutusta
markkinoiden kanssa ja se sisaltda kaikki ne viestinn&n elementit, joiden tarkoi-
tuksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien valilla sellaista vuoro-
vaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
Lopullisena tavoitteena on tuotteen tai palvelun myynti seka kestavat ja molem-
pia osapuolia tyydyttavat pitkdaikaiset, kannattavat asiakassuhteet. (Vuokko
2003,17; Isohookana 2007, 62 - 63.)

Markkinointiviestinnan on tarkoitus kertoa kolmesta muusta markkinoinnin kil-
pailukeinosta, eli esimerkiksi siitéd, millainen tuote on, mista sitd saa ja mihin
hintaan. Palvelutuotteiden vuorovaikutusta ja viestintaa kasiteltiin luvussa Pal-
velujen markkinointi. Markkinoinnissa kaikki viestii, kaikilla markkinointimixin
osatekijoilla on viestintapotentiaalia. Markkinointimixin ensimmainen osa tuote
itse viestii mm. vareillaan, pakkauksellaan, designillaan ja ulkonaslldan. Yksi
tarked tuotteeseen liittyva viestintatekijd on myos tuotemerkki, jolla voi antaa
tuotteelle hyvinkin merkittavaa viestinnallista lisdarvoa. Hinta voi viestia tuotteen

laadusta: kuluttuja saattaa kokea halvan tuotevaihtoehdon huonolaatuiseksi.
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Kallis tuote taas koetaan korkealaatuiseksi tai sitten siind ajatellaan olevan yli-
maaraistéa luksuslisaa. (Vuokko 2003, 23 - 24.)

Jakelupaatoksillékin voi olla viestinnallisia vaikutuksia, se millaisissa paikoissa
tuotetta myydaan, kertoo osaltaan jotain tuotteesta, esimerkiksi valintamyyma-
I0ista saatava kosteusvoide voidaan kokea arkisemmaksi, kuin sellainen koste-
usvoide, jota saa vaikka apteekista. Tuotteen tai palvelun, hinnan, jakelun ja
viestintékeinojen tulisi olla sopusoinnussa ja viestid samanlaisia asioita tuot-
teesta tai yrityksesta, hyva viestinta ei myodskaan voi korvata huonoa tuotetta,
hintaa tai jakelua. (Vuokko 2003, 23 - 24.)

Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinnankeinoja ovat

e henkilokohtainen myyntityd
e mainonta

¢ menekinedistaminen

e suhdetoiminta

e julkisuus

e sponsorointi

Markkinointiviestinnan haasteena on osata valita kussakin tilanteessa kohde-
ryhman parhaiten saavuttavat viestintdkanavat. Yleensa kaytetddn useampaa
markkinointiviestintdkeinoa tuottamaan tavoiteltu vaikutus, eri viestintékeinot
taydentavat toisiaan ja toisaalta ne kompensoivat toistensa puutteita. Jokaisella
markkinointiviestintakeinolla onkin omat hyvat ja huonot puolensa, joiden takia
juuri niitd tarvitaan viestintdmixissa ja joiden takia mixissa tarvitaan myos muita
keinoja. (Vuokko 2003, 148; Isohookana 2007,131.)

Seuraavissa ala-luvuissa kasitellaan naita markkinointiviestinnan keinoja tar-
kemmin. Digitaalisen markkinointiviestinndn ominaispiirteita esitelladn seuraa-

vassa paaluvussa.
3.1 Henkilokohtainen myyntityo

Yritystoiminnan perimmaisena tarkoituksena on saada aikaan kannattavaa

myyntid siten, etta asetetut tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitet-

11



teet saavutetaan. Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat ainoa mark-
kinointiviestinndn osa-alue, joka kayttaa kanavanaan henkilokohtaista vaikutta-
mista. Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen,
henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi,
jonka avulla yrityksen on tarkoitus valittaa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia
samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. (Vuokko 2003, 169;
Isohookana 2007,133.)

Palveluhyddykkeille on ominaista niiden aineettomuus; tuotanto ja kulutus ta-
pahtuvat samaan aikaan. Talloin myyjan rooli kuuntelijana ja asiakastarpeiden
kartoittajana korostuu. Myyjan tehtdvana on konkretisoida tarjottava palvelu-
hyodyke ostajalle. Myyntityd on tehokasta, mutta sen luonteesta johtuen sita ei
voi kayttaa myytaessa suurille joukoille, se vie paljon aikaa, se on intensiivista
ja vaatii organisaatiolta paljon resursseja. Tasta syystd myynti tarvitsee tuek-
seen muiden markkinointiviestinndn osa-alueiden tukea. (Isohookana 2007, 133
-135))

3.2 Suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi

Suhdetoiminnalla pyritdan saavuttamaan ja sailyttamaan niiden sidosryhmien
ymmartamys ja tuki, joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnostunut. Suhde-
toiminta kuuluu markkinointiviestinnan kylvoaktiviteetteihin, ja sen avulla pyri-
taan siten yleensa pitkan aikavalin vaikutuksiin. Suhdetoiminnalla pyritaan vai-
kuttamaan ostajien, potentiaalisten ostajien ja muiden sidosryhmien tunteisiin,
mielipiteisiin ja uskomuksiin yrityksesta, sen tuotteista tai palveluista tai niiden
arvosta. Se on kustannustehokas tapa tehda yritysta ja sen palveluita tunnetta-
vaksi, mutta sen huonoina puolina mainittakoon uutisointiin liittyva kontrollin
puute, mitattavuuden vaikeudet sekad lehdiston rooli portinvartijana. (Vuokko
2003, 179; Karjaluoto 2010, 50.)

Yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyva suhdetoiminta voidaan jakaa sen
mukaan minka kohderyhman yritysmielikuvaan pyritdan vaikuttamaan. Sisai-
sessa suhdetoiminnassa toiminta kohdistuu organisaation omaan henkilostoon,
ja sen tavoitteena on saada aikaan esimerkiksi positiivinen yritysilmasto, me

henki ja parantaa tyOpaikkaviihtyvyyttd ja motivaatiota. Naihin tavoitteisiin paas-
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taan tiedottamalla avoimesti asioista ja luomalla henkilostolle "Olet meille tarkea
tunteen”. Ulkoisessa suhdetoiminnassa kohderyhmina ovat esimerkiksi asiak-
kaat, raaka-aineen ja tavarantoimittajat, alihankkijat, rahoittajat, tiedotusvali-
neet, viranomaiset, etujarjestot ja suuri yleisd. Sen yleisena tavoitteena on saa-
da kaikkien edella mainittujen sidosryhmien keskuudessa aikaan myonteinen
suhtautuminen yritykseen eli synnyttdad yrityksesta positiivinen kuva. Ulkoisen
suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi yritysvierailujen jarjestdminen, puhei-
den pitaminen sidosryhmien tilaisuuksissa, asiakastapahtumat, asiakasneuvon-
ta-, ja palvelu. (Vuokko 2003, 280 - 288.)

Julkisuuden tavoitteellinen hyvaksikaytto yrityksen markkinointiviestinnan kei-
nona tarkoittaa tietoista pyrkimysta saada tiedotusvalineistd "maksutonta” aikaa
tai tilaa yrityksesta kertoville positiivisille uutisille ja muille jutuille. Julkisuus on
valillistéa vaikuttamista, jossa valittdjina ovat tiedotusvalineet. Viestinnélliset kei-
not saada mediajulkisuutta ovat

o kirjeitse, puhelimitse, sdhkopostilla tai henkilokohtaisesti tapahtuva me-
diatiedottaminen

e tiedotus- ja esittelytilaisuudet

¢ viestimille tarjottava materiaali, esim. esitteet seka video- ja kuvamateri-
aali

e haastattelujen antaminen, esitelmien ja puheiden pitdminen, seka artik-

kelien kirjoittaminen esimerkiksi ammattilehtiin

Mediajulkisuuden kayttdé markkinointiviestinnan keinona on vaikeasti kontrolloi-
tavissa, koska media kuitenkin lopulta tekee paatdksen siitd, millainen uutinen
yrityksen antamien tietojen pohjalta syntyy. Positiivisia ominaisuuksia julkisuu-
della ovat uskottavuus, ihmisten yleisasenne eli torjunta uutisia kohtaan on va-
haisempaa kuin mainoksia kohtaan. Lisaksi positiivisia ominaisuuksia ovat sa-
noman pituus, on mahdollista esittdéa enemman asioita kuin esimerkiksi 30 se-
kunnin televisiomainoksessa tai kokosivun lehtimainoksessa. Mediajulkisuus on
myoOs "maksutonta”, viestinnan hinta ei riipu media-ajasta tai — tilasta, mutta toki
yrityksen tiedotustoimintakin maksaa. (Vuokko 2003, 291 - 295.)
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Alaja (2000, 105) maéarittelee sponsoroinnin olevan keino viestia tavoitellulle
kohderyhmalle lainaamalla sponsoroinnin kohteen mydnteista mielikuvaa.
Sponsoroinnissa tuetaan rahallisesti yksil6a, ryhmaa, tapahtumaa, jarjestoa, tv-
ohjelmaa, elokuvaa tai vastaavaa. Tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti tuot-
teen, palvelun tai yrityksen tunnettavuuteen ja mielikuvaan. (Isohookana 2007,
168.)

Sponsoroinnin ja mainonnan selkein ero on siind, ettd sponsorointi vaikuttaa
epasuorasti ja sitd on vaikeampi kontrolloida, kun taas mainonta vaikuttaa suo-
remmin ja on helpommin kontrolloitavissa viestin ja ympariston suhteen. Spon-
soroinnin osuus mainontabudjeteista on yleensa 5 - 10 prosentin luokkaa.
Suomessa Yleisin sponsorointikohde on urheilu 60 %:n osuudella kulttuurin jaa-
dessa 14 %:n osuuteen. (Karjaluoto 2010, 55 - 56.)

3.3 Mainonta

Mainonta on sellaista ajatusten, tuotteiden tai palvelujen viestintaa, joka on
maksettua, joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakaymiseen ja jonka lahet-
tdja on tunnistettavissa (Raninen & Rautio 2003, 17). Mainonta on yrityksen
maksamaa eri medioissa ldhetettyd viestintda. Valineind kaytetaan yleensa
joukkoviestimia ja kohderyhman&a on suuri yleisd. Mainonnalla pyritdan seka
valittomasti etta valillisesti edistamaan matkailuyrityksen palvelujen myyntia ky-
syntaan vaikuttavien tekijoiden kautta. (Albanese & Boedeker 2002, 189 - 190.)

Mediaryhmé& on peruskésite tehtdessa mainosvalinevalintaa. Mediaryhmalla
tarkoitetaan samankaltaisia mainosvalineiden ryhmid (esimerkiksi sanomaleh-
det, aikakauslehdet jne.) Mainosvalinevalinnan tavoitteena on saavuttaa kohde-
ryhma oikea-aikaisesti ja mahdollisimman taloudellisesti niin, etta véline viestii
halutulle kohderyhmalle sopivalla tavalla yrityksen haluamaa viestisisaltoa.
Tarkasteltaessa mainosvalineitd, on ne helpointa kasitella sisallolliseen ryhmi-
tykseen perustuen, jolloin tarkastellaan mainosvalineita mediaryhmittéin. Ropen
(2000, 310 - 312) mukaan yksi toimiva tarkastelu mediaryhmaluokitukseksi on

seuraava ryhmittely:

e iImoittelu

e verkkomainonta
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e radiomainonta
e tv-mainonta
e ulkomainonta

e sSuoramainonta

Seuraavaksi esitellaan ne mainosvalineet, joita Saunalautta-Imatra Oy on kayt-

tanyt, tai joita se voisi kayttaa tulevaisuudessa.
3.3.1 Radiomainonta

Suomessa radiomainonta alkoi vuonna 1984 ensimmaisten kaupallisten radio-
kanavien saatua toimilupansa. Koska radio on pelkkdan aaneen perustuva vali-
ne, tuottaa se omat haasteet tehokkaan radiomainoksen tekemiselle. Tasta
syysta musiikki ja niin sanotut lauletut jinglet ovatkin radiomainonnassa paljon
kaytettyja, jotta radioviestistd saataisiin jotain jatetyksi mieleen. (Rope 2000,
318.)

Suomessa on noin kuusi miljoonaa radiovastaanotinta, joista 1,5 miljoonaa au-
toissa. Radiomainos saavuttaa samanaikaisesti monia ihmisia ja sen avulla voi-
daan reagoida nopeasti esimerkiksi muuttuneeseen markkinatilanteeseen. Ra-
diomainosaikaa voidaan kohdentaa alueellisesti ja ajallisesti ja radiomainoksia
lahetetdaan vain yksi kerrallaan, joten ne eivét kilpaile samanaikaisesta huomios-
ta. Lyhyt radiomainos ei huku pitkien mainosten joukkoon samalla tavoin kuin
pieni ilmoitus hukkuu lehdessa suurempien joukkoon. Radiomainosaika ja mai-
noksen tuotanto ovat suhteellisen edullisia ja lisaksi radiomainoksessa voidaan
ihmisdénen avulla vaikuttaa tehokkaasti tunteisiin. (Raninen & Rautio 2003, 266
- 267.)

Radiomainoksen huonoja puolia ovat, etta siina voidaan kertoa vain rajallinen
maara tietoa tuotteesta. Liséksi radiomainos vaatii suuren maaran toistoja ol-
lakseen tehokas, radio on usein my6s taustamedia, joten mainoksen huomiosta
kilpailee monia hairitsevia tekij6itd. Radiomainoksen vaikutus ostokayttaytymi-
seen on muistin varassa ja radiomainoksen vaikutus on hetkellinen eikéd sita
voida tarvittaessa kuunnella uudestaan samalla tavoin kuin lehti-ilmoitus voi-

daan lukea uudestaan. Radio on harvoin mainoskampanjan pdamedia, mutta
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tv-, printti- ja ulkomainonnan tukimediana se on erinomainen. (Raninen & Rau-
tio 2003, 267.)

3.3.2 llmoittelumainonta

lImoittelu on vanhin ja yleisesti kaytetty mainosmuoto. limoittelumainonta kasit-
tda mainonnan sanoma- ja aikakauslehdissa seka ilmaisjakelulehdisséa. llmoi-
tukset voidaan jakaa kuvallisiin ja pelkkda tekstia sisaltaviin ilmoituksiin. (Rope
2000, 312 - 314; Isohookana 2007, 144.)

Sanomalehti on luonteeltaan uutispitoisempi ja ajankohtaisempi kuin mik&éan
muu media. Sanomalehtien suurimmat vahvuudet mainosmediana ovat; uutis-
luonteisuus, ajankohtaisuus, tarkka ajoitus, luotettavuus, joustavuus, paikalli-
suus. limoitus voidaan julkaista lehdessa juuri sina paivana, jolloin se on mai-
nostajan kannalta hyodyllista. Sanomalehtien heikkoutena on niiden lyhyt ika,
kun lehti on luettu, se heitetddn menemaan eika siihen enaa palata. Mikali mai-
nosta ei huomattu juuri kyseisend paivana kyseisella sivulla, se jdd kokonaan
huomaamatta. Huomioarvoa pyritdankin nostamaan mainoksen koolla, erottu-
valla visuaalisella suunnittelulla, vareilla ja maarapaikalla. (Isohookana 2007,
145 - 146.)

Pienten paikallislehtien vahvuutena on niiden suppea levikkialue. Mainosvali-
neenda paikallislehti tavoittaa tarkasti kohderyhman ja mainoksilla on hyva huo-
mioarvo, koska lehdet ovat laajuudeltaan ja kooltaan pienempia kuin sanoma-
lehdet. Paikallislehdet ilmestyvét 1-2 kertaa viikossa, joten kohderyhman tavoi-
tettavuus on hyva. Paikallislehdet ovat usein ilmaisia. Ilmaislehti on tietylla alu-
eella maksuttomasti jaettava sanomalehden muotoinen lehti, jonka julkaisemi-
nen perustuu ilmoitustilan myyntiin. limaislehdet tavoittavat noin 40 prosenttia
12 - 69—vuotiaista ja ne antavat mainostajalle hyvan peiton suppeahkolla alueel-
la. (Isohookana 2007, 145 - 148.)

3.3.3 Ulkomainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea nakyvalle julkiselle paikalle sijoitettua
mainontaa, kuten tienvarsitaulut, mainospilarit, pysakkikatokset ja liikennevali-

neisiin sijoitetut mainokset. Ulkomainonnassa viestintatilanne on usein ohikiita-
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van nopea, joten ilmaisu on hyvin visuaalista ja pelkistettya. Ulkomainonnan
hyviksi puoliksi voidaan lukea korkea kontaktien maara, toisaalta sen haasteina
ovat oikean paikan valinta mainokselle, tehon mittaaminen ja joissakin tapauk-
sissa tohrintaalttius. Ulkomainonta toimii harvoin yksin, ja sen tulisikin olla osa

integroitua kampanjaa. (Karjaluoto 2010, 120.)
3.3.4 Suoramainonta

Suoramainonta on noussut yhdeksi eniten kaytetyistda mainosmuodoista. Sen
suosion kasvun perustana ovat suoramainonnan laajat kayttomahdollisuudet ja
periaatteessa kohtuullisen halpa operoitavuus. Suoramainonnan kanaviin kuu-
luvat perinteinen osoitteellinen ja osoitteeton suoramainonta, sahkoposti-
mainonta, ja mobiilimainonta sekd mainostajan omat kampanjasivustot verkko-
palvelussa. (Rope 2000, 319; Raninen & Rautio 2003, 142 - 143.)

Suoramainonta on lahtokohtaisesti mainosmuoto, jossa on mahdollista saavut-
taa yksiloperusteinen kohdistuneisuus. Suoramainoslahetyksen teho kasvaa
eksponentiaalisesti kohdistusasteen myo6ta. Vaikka kohdistaminenkin maksaa,
niin silti tulisi aina muistaa, ettd suoramainonnassa ei ole koskaan kyse siita,
kuinka edullisesti viesteja saataisiin l&ahetettyd, vaan siitd, kuinka varmistetaan,
ettd haluttu vastaanottaja varmasti tutustuu lahetykseen ja toimii viestin halua-
malla tavalla. (Rope 2000, 321.)

Suoramainonnan tavoitteena on useimmiten saada aikaan ostopaatds, toisin
sanoen lisdtd myyntid. Koska tehokas suoramainonta perustuu asiakastiedon
hyodyntamiseen, kannattaa jokaisen yrityksen keratd ja yllapitdd asiakastieto-
kantaa tai asiakasrekisteria. Aina ei kuitenkaan ole mahdollista toteuttaa suun-
niteltua suoramarkkinointikampanjaa oman asiakasrekisterin avulla. Yritysten
valisessd markkinoinnissa on useita toimijoita, kuten Fonecta, jotka tarjoavat
luettelopalveluita. Kuluttajille suunnatuissa kampanjoissa hyva apuvéline yh-
teystietojen saamiseksi on Vaestorekisterikeskuksen (www.vrk.fi) yllapitama
vaestotietojarjestelma (Karjaluoto 2010, 70 - 71). Lisaksi yrityksen omia asia-

kasrekistereja kannattaa hyddyntaa.
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4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) on termi,
jolle ei loydy yhta yksiselitteista maaritelmaa. Englanninkielinen kirjallisuus ja
yritykset kayttavat digitaalisesta markkinoinnista usein lyhennettd DMC, ja silla
tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa teh-
tya markkinointiviestintdd. Toisin sanoen digitaalinen markkinointiviestinta tar-
koittaa internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten
kanavien (kuten interaktiivinen televisio) hydédyntamista markkinointiviestinnas-
sa. Digitaalinen markkinointiviestintda eroaa internet- markkinoinnista |ahinna
sen suhteen, ettd DMC kattaa internetin lisdksi myds muita kanavia. Esimerkiksi
henkil6 voi vastaanottaa digitaalista markkinointiviestintaa vaikka matkapuheli-

meensa tekstiviestilla. (Karjaluoto 2010, 13 - 14.)

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sahkéinen suoramark-
kinointi ja internetmainonta, joka kattaa yrityksen verkkosivut, verkkomainon-
nan, kuten bannerit, ja hakukonemarkkinoinnin. Vahemman tunnettuja muotoja
onkin sitten olemassa useita kymmeni&, kuten viraalimarkkinointi, mainospelit,
mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio jne. Esimerkiksi
sosiaalisen median hyddyntaminen uusien internetpalveluiden avulla (esim.
Youtube, Twitter, Facebook) on herattanyt mainostajat pohtimaan, miten inter-
netin sosiaalisuutta voisi hyddyntdd markkinointiviestinndssa. (Karjaluoto 2010,
14.)

Seuraavaksi esitellaan néaita digitaalisen markkinoinnin muotoja tarkemmin,
keskittyen niihin, joita yhteistydyritys Saunalautta-Imatra Oy on jo hyddyntanyt,
ja joita voitaisiin hyddyntéa tulevaisuudessa.

4.1 Kotisivut

Yleisin digitaalisen viestinndn muoto yrityksissd on sen www-sivusto. Sivut voi-
vat olla yksinkertaiset esittelysivut tai sivustot, jotka palvelevat potentiaalisia
asiakkaita, asiakkaita, mediaa tai muita ulkoisia sidosryhmia. Yrityksen www-
sivujen tulee tarjota kayttgjalleen lisdarvoa, jota han ei saa muiden yritysten si-

vuilta tai muista viestintdkanavista. Oma sivusto on internet- markkinoinnin kul-
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makivid. Sivusto on hyva tapa saada lisda nakyvyytta ja saada asiasta kiinnos-
tuneet ihmiset samaan paikkaan (Isohookana 2007, 273 - 275; Liljeroos.)

Yritysten www- sivuilta haetaan uutta tietoa, tapahtumatietoa, yleistietoa yrityk-
sesta ja tuotetietoja ja hintoja. Yrityksen kotisivujen toteutus sujuu ihanteellises-
sa tapauksessa niin, etta yritys suunnittelee verkkoviestinnan asiantuntijoiden
kanssa peruskonseptin, web- designiin erikoistunut graafinen suunnittelija tekee
ulkoasun. Kayttajat arvostavat sivujen helppokayttoisyytta ja selkeaa visuaalista
iimetta. Helppokayttoisyys liittyy sivujen nopeaan latautumiseen, aloitussivun
ymmarrettavyyteen ja nopeaan navigointiin sivulta toiselle. Toimiva viestinta
edellyttaa verkkosivujen jatkuvaa yllapitoa. Verkkosivuilla kdvija olettaa tietojen
pitavan paikkansa, vanhentuneet tiedot verkkosivuilla vaikuttavat negatiivisesti
yrityksen mielikuvaan. (Raninen & Rautio 2003, 183; Isohookana 2007, 274-
275.)

Verkkoviestinnan suuri etu moniin muihin viestintavalineisiin verrattuna on sen
antamana mahdollisuus vuorovaikutukseen. Mitd vuorovaikutteisemmat sivut
ovat, sitd enemman ne kiinnostavat ja palvelevat niin sivujen kayttajaa kuin yri-
tystékin. (Isohookana 2007, 274.)

4.2 Hakukonemarkkinointi

Hyvista Kkotisivuista ei ole hyotyd, jos asiakkaat eivat 16yda niita. Tiedon hake-
minen internetista tapahtuu paaosin hakukoneiden, kuten Googlen, avulla. In-
ternetin kayttajat hakevat tietoa tuotteista ja palveluista, joten hakukonemarkki-
nointi tarjoaa oivan tavan mainostaa. Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritdan
siis nakyvyyden parantamiseen ja helpompaan I6ydettavyyteen. Haku-
konemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. (Karja-
luoto 2010, 133.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston loydettavyyden parantamista ha-
kutulosten luettelossa tiettyjd hakusanoja kayttaessa, sen avulla sivusto saa-
daan ndkymaan hakutuloksissa karjessa tai ensimmaisten tulosten joukossa.
(Karjaluoto 2010, 134) toteaa hakukoneoptimoinnin tarkeimpien hyotyjen yrityk-

selle olevan:
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¢ ilmainen nakyvyys hakukoneissa

e internetin kayttajat luottavat enemman hakutuloksiin kuin maksettuihin
linkkeihin

e kun sivuston optimointi on tehty hakukoneita varten, sivuston nakyvyys

paranee hakukonelistauksissa

Hakusanamainonta tarkoittaa hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainonta-
palveluja, siind mainos esitetddn haun yhteydessa kayttajan kayttaman ha-
kusanan perusteella. Hakusanamainokset sijoitetaan hakusivulle hakusanan
relevanssin ja mainostajan paivittaisen ja kuukausittain maaritteleméan budjetin
perusteella. Hakusanamainonta perustuu avainsanojen huutokauppaan, haku-
koneiden huutokauppa jarjestdd mainokset mainostajan rahallisen panostuksen
mukaan. Hakusanamainonta on edullinen ja helppo tapa mainostaa internetis-
sa. Hakusanamainontaan my6s suhtaudutaan kayttajien keskuudessa positiivi-
semmin kuin muuhun internet - mainontaan, kuten bannereihin. (Karjaluoto
2010, 136.)

4.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta tarkoittaa kaupallisten viestien eli mainoksien esittamisté stan-
dardoiduissa muodoissa ostetuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla. Tunnetuin
verkkomainonnan muoto on perinteinen bannerimainos, joka tarkoittaa graafista
kuvaa tai animoitua sovellusta, jota kaytetdan mainostamiseen. Bannerimainos-
tilan myyminen muistuttaa ilmoitustilan myyntia lehdesta, silla erotuksella, etta
bannerissa voidaan kayttdd danta ja liikkuvaa kuvaa. (Raninen & Rautio 2003,
187; Karjaluoto 2010, 139.)

Verkkomainonnassa on todettu, ettd mita isompi, nayttdvampi ja usein myds
arsyttavampi mainos, sitd parempi on mainoksen muistettavuus. Liséksi mita
kohdistetumpaa verkkomainonta on, sitd tehokkaampaa se yleensa on. Mainos-
ten kohdistamisessa asiasanat ja mainostajan preferenssit ovat yksinkertaisia
tapoja kohdistaa mainonta halutuille kohderyhmille. Muita mainosten kohdista-
misessa kaytettyja tekniikoita ovat esimerkiksi IP- osoite, selain ja kayttojarjes-
telma. (Karjaluoto 2010, 141.)
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4.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on digitaalisessa muodossa, lahinna internetin ja sahkopos-
tin avulla tapahtuvaa WOMia ( word of mouth) eli "suusta suuhun” markkinoin-
tia. Siina kannustetaan henkil6itd lahettdm&aan markkinointiviesteja eteenpdin
toisilleen epidemian tavoin. (Isohookana 2007, 268; Sipila 2008, 170.)

Markkinointiviestinnan nakokulmasta viraalimarkkinoinnin ideana on hyddyntaa
asiakkaiden jo olemassa olevia sosiaalisia verkostoja ja saada viestit levidméaan
niissa nopeasti. Se perustuu ihmisten valiseen viestintdén, jossa viestinnan
osapuolet voivat olla riippumattomia itse markkinoinnista, siksi suusanallinen
viestintd koetaan luotettavammaksi ja vakuuttavammaksi kuin yritykselta tulevat
markkinointiviestit. Viraalimarkkinointi toimii parhaiten sosiaalisten verkostojen
siséalla. Jokin tietty ilmio leviaa internetissa nykydan nopeasti erilaisten yhteist
ja viestipalveluiden, kuten mikroblogipalvelu Twitterin ja Messengerin, kautta.
Taman vuoksi viraalimarkkinoinnin arvo nousee entistd suuremmaksi lahitule-
vaisuudessa, koska suosittelu on erittéin helppoa ja nopeaa sosiaalisissa ver-
kostoissa. (Karjaluoto 2010, 144 - 146.)

Viraalimarkkinointi viestinnan keinona on huonosti tunnettu, koska sitd on vai-
keata selittaéd tai kuvata eikd sen toimintaa vielakdan ymmarreta kovin hyvin.
Viraalimarkkinoinnin vaikeus ja huono ennustettavuus kertovat siita, etta ihmis-
ten valista viestintdd on monesti vaikea ymmartaa, varsinkin kun suostuttelu
tapahtuu digitaalisessa ymparistdssa. Tutkimuksissa on huomattu, ettd seka
tyytyvaiset etta tyytymattémat inmiset levittavat tietoa kuluttamistaan palveluis-
ta. Markkinoijien on vaikea ennustaa etukateen, miten viraaliefekti toteutuu.
(Karjaluoto 2010, 144 - 146.)

4.5 Sosiaalinen media, Facebook ja Youtube

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden viestid nykyisten ja uusien
asiakkaiden kanssa. Asiakkaat ovat usein kiinnostuneita yrityksesta jo valmiiksi,
joten yritysten on helppo jakaa tarjouksia ja kuulumisia. Sosiaalinen media on
valine, joka kannustaa asiakkaita vuorovaikutukseen ja auttaa asiakkaita on-
gelmissaan, sekd luomaan henkilokohtaisemman suhteen yrityksen kanssa.
(Golbeck 2013, 213 - 221.)
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Kun halutaan kayttdd sosiaalisen median palveluita hyvaksi markkinoinnissa,
kannattaa miettid missa palveluissa mahdolliset asiakkaat viettavat aikaansa.
Facebook tavoittaa laajimman yleisén. Facebook- mainonnan parhaita puolia on
sen hyva kohdennettavuus. Mainoksia voi kohdentaa mm. i&n, sukupuolen, tyk-
kdamisten, asuinpaikan, koulutuksen ja tybpaikan suhteen. Facebook- sivut
tarjoavat hyvat mahdollisuudet sivusi tykkaajien ilmaiseen tavoittamiseen. Fa-
cebook on kuitenkin heikentanyt ajan myoéta julkaisuiden nakyvyytta kayttgjien
virrassa ja pyrkii ajamaan sivujen yllapitdjia maksamaan lisdnékyvyydesta. Fa-
cebook- sivuilla kannattaa jakaa sellaista siséltoa, josta sivun seuraajat tykkaa-
vat. Mitd enemman ihmiset reagoivat julkaisuihin, sitd paremmin ne paasevat

esille. (Liljeroos.)

Youtube taas on internetin suosituin videopalvelu ja toisiksi suurin hakukone
Googlen jalkeen. Jos palvelusta tai tuotteesta on mahdollista tehda edustavia
videoita, on Youtuben kayttd suositeltavaa. Koska Youtube toimii hakukoneena,
kannattaa hakukoneoptimointia kayttdd myos sen parissa. Videon alapuolella
olevaan kuvauskenttdan voi kirjoittaa hyvinkin pitkia teksteja. Ensimmaiseksi
kuvauskenttddn kannattaa laittaa linkki yrityksen sivulle, josta 10ytyy lisétietoa
videon aiheesta. N&in saadaan maksimoitua Youtuben kautta tuleva liikenne

yrityksen sivulle. (Liljeroos.)

5 Saunalautat muualla Suomessa

Vuoksella risteileva Saunalautta-Imatra Oy ei ole ainoa Suomen vesistoilla ris-
teileva Saunalautta. Saunalautat ovat elamys- ja matkailupalveluyrityksia. Mat-
kailupalvelu on matkailualan yrityksen tuottama palvelu. Perusajatus on, etta
asiakkaan kayttama tai kuluttama matkailutuote on aina palvelu tai oikeammin
useamman palvelun muodostama kokonaisuus, yhdistelma, johon liittyy aineet-
toman palvelun liséksi tuotteen konkreettisia ominaisuuksia. Matkailutuote voi-
daan maaritella palvelupaketiksi, jossa on aineellisia ja aineettomia osia ja joka

perustuu johonkin toimintaan kohteessa. (Lackman & Verhela 2003, 15.)

Jyvaskylassa risteilee M/S Loyly, joka tarjoaa ainutlaatuisen kokemuksen Jy-
vaskylan sydamessa Jyvasjarvella ja Paijanteella (Saunalautta.fi). Jyvasjarvella

risteilee myods SS Kippari, joka raataldi risteilynsa asiakkaiden toiveiden mu-
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kaan (Palsau Oy 2017). Saunalauttoja Lahdessa edustavat CatMarina Huvila ja
CatMarina Sauna ja Rovaniemella M/S Erkin Arkki. Helsingissd on myds useita
lauttoja, M/S Saunaship Helsinki, Saunaboat ja Summer Sauna Saunalautta
risteilevat Itamerella Helsingin edustalla. (Nordic Online Reservations Group
2014- 2017.)

Vuonna 2018 on todenné&kdista, ettéd Etela- Karjalassa risteilee toinenkin sauna-
lautta. Yrittdja Jussi Harkdnen suunnittelee perustavansa saunalautan Saimaal-
le Lappeenrannan edustalle. Han saa konsulttiapua Saunalautta-Imatra Oy:n

omistajalta Jussi Hongalta. (Juntunen 2017b.)

6 Yhteistyoyritys Saunalautta- Imatra Oy

Saunalautta-Imatra Oy on vuonna 2016 perustettu yritys, joka toimii ja risteilee
Vuoksella, yhdella Suomen tunnetuimmista nahtavyyksistd, ja sen kotisatama
sijaitsee Varpasaaressa Imatralla. Saunalautta on matkailu- ja elamyspalveluyri-
tys, joka tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden nauttia Misa- puukiukaan tarjoa-
mista l0ylyista keskella virtaavaa jokea. Saunalautta risteilee ympari vuoden,
mutta kovin sesonki ajoittuu kesa-ajalle kesakuusta elokuuhun ja Saunalautta
risteilee vain varauksesta, jonka voi tehdé puhelimitse, sahkopostitse tai yrityk-
sen nettisivujen kautta. Saunalautan asiakkaat ovat ryhmid, ja matkan syyt voi-
vat vaihdella syntymépaivajuhlista polttareihin ja aina tyoporukan virkistysmat-
koihin. (Allgrafia.com.; Honka 2017.)

Sauna on iso ja tilava, 15 m?, ja lautta on rekisteroity 20 hengelle. Saunomisen
lisdksi yritys lupaa jarjestdd asiakkailleen lahes kaiken mahdollisen, mitd he
voivat Imatran reissullaan tarvita; majoituksen, kuljetukset, oppaan, ruokailut,
ohjelmapalvelut, ostokset, teatteriliput, ravintolavaraukset yms. Lisaksi lautalla
on Genelecin laadukas &anentoistojarjestelma ja lautalle voidaan tilata esiinty-
jia, kuten dj ja taikuri yms. Lautalta 10ytyy myos kaasugrilli, jonka asiakkaat voi-

vat vuokrata kayttoonsa. (Allgrafia.com.)

Yritys tekee yhteisty6td mm. Vuoksen kalastuspuiston kanssa, joka jarjestaa
lautalle tilauksesta ruokailut ja tarjoaa asiakkaille tarvittaessa majoitusmahdolli-

suuksia. Lisdksi majoitusyhteistybkumppaneita ovat Cumulus Resort Imatran
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Valtionhotelli ja Neitsytniemen Kartano. Muilla alueen yrityksilla on myds mah-
dollisuus ostaa mainostilaa Saunalautasta. Saunalautan omistaja omistaa my6s
ohjelmapalveluyritys Water- SkiZoon, joka tarjoaa vedessa tapahtuvia aktiviteet-

teja Vuoksella, esimerkiksi koskikelluntaa ja vetovarjoilua veneessa. (Allgrafia.)

Saunalautan ydinpalvelu on saunaristeily Vuoksella. Tukipalveluja ovat yrityk-
sen hyvat kotisivut, jotka mahdollistavat varauksen tekemisen, mahdollisuus
tilata risteilylle ruokaa ja kuljetus lautalle. Saunalautan tukipalveluihin kuuluu
my6s mahdollisuus vuokrata pyyhkeita ja kayttaa grillia, joka sijaitsee laivan
kannella. Lisdksi Saunalautan asiakkailla on oikeus kalastaa Vuoksella risteilyn
aikana. (Honka 2017.)

Tahan asti Saunalautan markkinointia on hoidettu yrityksen kotisivuilla, radio-
mainoksilla, sosiaalisessa mediassa Facebookissa ja sponsorimainoksella
moottoripyoréaurheilussa (Honka 2017). Yritys sijaitsee Imatralla melko keskei-
sella paikalla kotisatamassaan Varpasaaressa, joten myods se tuo nakyvyytta.
Yrityksesta on myos tehty artikkeleita paikallislehtiin, ja omistaja Jussi Honka on
antanut haastatteluja, joten myds se tuo julkisuutta. Alueella ei talla hetkella

toimi vastaavia yrityksia, joten ydinkilpailijoita ei kaytdnnossa ole.

7 Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus

Tassa opinnaytetydssa tehtiin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tutki-
muksen avulla oli tarkoitus selvittdd Saunalautta-Imatra Oy:n markkinointivies-
tinnan nykytilaa ja toimivuutta ja tulosten avulla saada hyddyllista tietoa ja ideoi-
ta tulevaisuuden markkinointia ja markkinointiviestintaa koskevia toimenpiteita
varten. Maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan ja perustuu olemassa oleville
teorioille (Kananen 2015, 73).

Tutkimus lahti liikkeelle tutkimusongelman maéarittelysta, josta johdettiin tutki-
muskysymykset, ja joihin saatiin vastaukset keratyn aineiston avulla (Kananen
2015, 199 - 203). Tassa tutkimuksessa haluttiin vastauksia tutkimuskysymyk-

siin:
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1. Mitkd markkinointiviestinndn kanavat ovat toimineet Saunalautta-lmatra
Oy:lla?

2. Mita markkinointiviestinnan kanavia tulisi lisata tai hydodyntaaa tulevai-
suudessa?

3. Millainen markkinointiviestintd tavoittaa Saunalautan asiakkat ja mita ka-

navia pitkin he haluavat vastaanottaa markkinointiviestintaa?

Tutkimuksen aineistonkeruu suoritettiin verkkokyselyn avulla, kyselylomake (Lii-
te 1) muodostettiin Webropo - ohjelmalla. Kysely sisélsi seka strukturoituja ky-
symyksia, ettd avoimia kysymyksia. Avoimia kysymyksia oli kolme, joista kaksi
ei liittynyt tyon aihepiiriin. Nama kysymykset olivat kyselylomakkeen (Liite 1)
kysymykset 8 ja 9. Avoimen kysymyksen numero 10 tuloksista on nahtavilla
yhteenveto seuraavassa paaluvussa ja vastaukset nakyvat tyon lopussa (Liite
2). Strukturoidulla kysymyksilla haettiin vastauksia tutkimuskysymyksiin ja ne
kysymykset ja niistd saadut tulokset esitellaédn seuraavassa paaluvussa. Loma-
ke testautettiin tutkijan ystavapiirilla ja taman opinnaytetydn ohjaajalla ennen
varsinaista tutkimusaineiston keruuta kirjoitus- ja asiavirheiden valttdmiseksi
(Kananen 2015, 204).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tutkimustulosten yleistdmiseen otok-
sen avulla (Kananen 2015, 200). Tassa tutkimuksessa perusjoukko oli Sauna-
lautalle varauksen tehneet asiakkaat. Kaikkia lautalla vierailleita ei olisi ollut ai-
kataulun eik& resurssien puitteissa mahdollista ottaa tutkimukseen, joten kysely
paadyttiin lahettaméaén Saunalautan asiakasrekisteristd loytyneille henkildille,
jotka olivat vastanneet ryhmiensa varauksista. Saunalautta muodosti asiakas-
tiedoistaan sahkopostilistan, jossa oli 104 sédhkodpostiosoitetta. Kyseessa on
tilastotieteen termeja kayttaen "nayte” eika otos (Kananen 2015, 216). Naihin
osoitteisiin lahetettiin saatekirje (Liite 3) ja linkki Webropolissa sijaitsevaan ky-
selyyn (Liite 1).

Tassé tydssa aineisto piti saada nopeasti tiukan aikataulun vuoksi, joten verk-
kokysely oli ainoa mahdollisuus. Verkkokysely on nopea, tehokas ja edullinen
aineistonkeruumenetelma (Kananen 2015, 212). Sahkopostit lahetettiin aikaisin
aamulla 18.9., ja vastausaikaa annettiin yksi viikko. Suurin osa vastauksista tuli

ensimmaisten péaivien aikana. Viestissa tuotiin esille tutkimuksen toteuttajataho,
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annettiin hieman ohjeistusta ja mainittiin lyhyt vastausaika n. 5 min, joka saatiin
selville lomakkeen testauksen yhteydessa. Itse kyselysta tehtiin lyhyt, ja valinta-
kysymyksista selkeita ja helppoja. Karhuviesti lahetettiin 26.9., ja vastausaikaa
annettiin viela 2.10. asti, mik& tuotti hieman lisda vastauksia. Kutsussa korostet-
tiin anonyymiutta ja luottamuksellisuutta, my6s tutkijan yhteystiedot ja tutkimuk-
sen tarkoitusperat tuotiin esille. Sahkopostiosoitteet olivat myds melko ajan-
tasaisia, luultavasti yhteistydyrityksen nuoren ian ansiosta. Sahkodpostit lahettiin
my0s siten, ettd osoitteet pilkottiin pieniin noin kuuden - kymmenen kappaleen
ryhmiin roskapostisuodatuksen valttamiseksi. (Hooley, Marriot & Wellens 2013,
51))

8 Kyselyn tulokset ja johtopaatokset

Seuraavaksi esitelladn kyselyn (Liite 1) tulokset kysymys kerrallaan. Kysymyk-
set analysoitiin kayttamalla Webropo |- ohjelmaa lokakuussa 2017. Saunalautta-
Imatra Oy kerési asiakasrekisteristaan 104 séhkopostiosoitetta, joista lahetta-
minen epaonnistui kymmeneen osoitteeseen joko vanhentuneen sahkopos-
tiosoitteen tai roskapostisuodatuksen takia. On myds mahdollista, etta kaikki
eivat ole antaneet oikeaa sahkopostiosoitettaan yritykselle. Voidaan olettaa,
etta viesti saapui 94 henkildlle ja vastauksia tuli 53 kappaletta. Vastausprosentti
on taten n. 56 %, joka on verkkokyselylle erittain hyva vastausprosentti. Kyselyn
ensimmaiselld sivuilla vastaajilta kysyttiin Saunalautan logon tunnettavuudesta

ja pyydetaan arvioimaan yrityksen kotisivuja.

Ensimmaisessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin tunnistavatko he Saunalau-
tan logon. Kyselyyn vastanneesta 53 henkilésta 10 oli taysin samaa mielta ja 14
jokseenkin samaa mielta. 8 henkiloa oli jokseenkin samaa mieltd ja 21 henkiléa
taysin eri mielta. (Kuvio 1.) Voidaan siis todeta, ettd Saunalautan logo ei ole

viela tullut tutuksi isommalle osalle asiakkaista.
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Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mieltd
Jokseenkin eri mieltd

Taysin eri mielta 21

Kuvio 1. Saunalautan logon tunnistettavuus (Webropol 2017.)

Toisessa kysymyksessa kysyttiin asiakkailta, onko heidan helppo Ioytaa tietoa
Saunalautan palveluista. 27 henkiléa oli taysin samaa mielta ja 24 henkil6a jok-
seenkin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta oli 2 henkilda, ja taysin eri mielta
vastauksia tuli 0 kappaletta. (Kuvio 2.) Asiakkaiden mielesta Saunalautta-Imatra

Oy:n palveluista on siis helppo l6ytaa tietoa.

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28

re=—=t"

Taysin samaa mielta 27
Jokseenkin samaa mielta 24
Jokseenkin eri mielta 2

Taysin erimielta |0

Kuvio 2. Saunalautan palveluista tiedon I6ytamisen helppous (Webropol 2017.)
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Kuvio 3. Saunalautan kotisivuilla vierailu (Webropol 2017.)

Kolmannessa kysymyksesséa kysyttiin, ovatko asiakkaat vierailleet Saunalautan
kotisivuilla. Kylla vastauksia tuli 48 kappaletta. 5 henkiléa ei ollut vieraillut Sau-
nalautan kotisivuilla. (Kuvio 3.) Tassad on mahdollinen korrelaatio 2. kysymyksen
vastausten kanssa (Kuvio 2), jossa tultiin siihen tulokseen, etta asiakkaiden on

helppo Ioytaa tietoa Saunalautan palveluista.

Kysymyksessa 4 pyydettiin niitd asiakkaita, jotka olivat vastanneet kysymyk-
seen 3. (Kuvio 3.) "Kylla”, arvioimaan Saunalautan kotisivujen selkeytta, oleellis-
ten tietojen l6ytymista ja helppokayttisyyttd. Vastaajia olisi pitanyt olla 48 kap-
paletta, mutta teknisessa toteutuksessa epaonnistui jokin, ja vastauksia tuli 50
kappaletta, eli 2 vastaaja, jotka eivat ole vierailleet kotisivuilla vastasivat tdhén

kysymykseen.

Kotisivujen arvioinnissa heikkoa tai vélttavaa arvosanaa eivat saaneet yksikaan
arvioinnin kohteena oleva asia. Kotisivujen selkeyden arvioi erinomaiseksi 16
kappaletta vastaajista, selkeys sai arvosanan hyva 27 kappaleelta vastaajista ja
kelvolliseksi selkeyden arvioi vastaajaa. Vastaajia pyydettiin arvioimaan ko-
tisivuilta oleellisten tietojen l6ytymistda, 19 henkiléa totesi niiden l6ytyvan erin-
omaisesti, 24 vastaajaa antoi arvosanan hyva ja kelvollisen arvosanan antoi 7
henkil6a. Helppokayttbisyydesta erinomaisen arvosanan antoi 18 vastaajaa,
hyvan arvosanan antoi 26 vastaajaa ja kelvolliseksi helppokayttdisyyden arvioi
6 vastaajaa. (Taulukko 1.) Tulosten perusteella voidaan todeta Saunalautta-
Imatra Oy:n kotisivujen olevan selkeat, helppokayttdiset ja tarvittavat tiedot 16y-

tyvat sielta hyvin.
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5=erinomainen 4=hyva 3=kelvollinen 2=valttava 1=heikko Yhteensa

Selkeys 16 27 7 0 0 50
Oleellisten tietojen Ioytyminen 19 24 7 0 0 50
Helppokayttoisyys 18 26 b 0 0 50
Yhteensa 53 [ 2 0 0 150

Taulukko 1. Saunalautan kotisivujen arviointi (Webropol 2017.)

Toisen sivun kysymyksissa keskityttiin markkinointiviestinnan kanaviin ja mai-
noksiin. Tama oli kyselyn térkein osio ja erityisesti naista kysymyksista saaduilla
tiedoilla saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Kysymyksessa 5 kysyttiin, mistda asiakkaat olivat kuulleet tai saaneet tietoa
Saunalautta-Imatra Oy:sta ja he saivat valita 3 tarkeinta vaihtoehtoa. Valintoja
tuli yhteensa 127 kappaletta (Kuvio 4). Mukana oli avoin, "muu, mika” vaihtoeh-
to. Lehtijutuissa pyydettiin vastaamaan avoimeen tekstikenttaan, mika lehti oli
kyseessa. Avoin tekstikentta oli myds vaihtoehdossa "Muu sosiaalinen media,
mika”. 36 kappaletta valinnoista kohdistui vaihtoehtoon ystavat, joka osoittautui
tarkeimméksi markkinointiviestinn&n kanavaksi. Seuraavaksi erottuivat digitaali-
sen markkinointiviestinnan kanavat, kotisivut valittin 28 kertaa ja Facebook 22
kertaa. Kolmanneksi suurimpina tiedonlahteina erottuivat lehtijutut ja suhteet

omistajaan, jotka molemmat saivat 14 valintaa.

Lehtijuttujen lahteiksi mainitut lehdet saivat seuraavat osuudet:
 Uutisvuoksi mainittiin 13 kertaa

 Imatralainen ja Etela- Saimaa mainittiin kerran Uutisvuoksen ohella
* Yksi vastaus oli paikallislehti, iiman tarkempaa maarittelya

Vaihtoehdoista radio ja muu sosiaalinen media eivat saaneet yhtdén valintaa.
Hakukonemainonta, henkilokohtainen myyntityd ja sponsorimainos valittin 3
kertaa. Muu, mika vaihtoehto valittiin 4 kertaa ja siind kaikki vastaukset toivat

esille yrityksen julkisen sijainnin ja n&kyvyyden Vuoksella. (Kuvio 4.) Tuloksista
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voidaan paatella, ettd puskaradio eli vaihtoehto ystavat on tavoittanut Saunalau-
tan asiakkaat parhaiten, tdméa tarkoittaa kaytannoéssa suusta suuhun markki-
nointia. Myos digitaaliset markkinointiviestinndn kanavat, printtimedia ja suhde-

toiminta ovat tuottaneet tulosta.

35

Kotisivut

Facebook

Muu sosiaalinen media, mika?

Hakukonemainonta

Radio

Henkilckohtainen myyntityd
Sponsorimainos

Ystavat 36

Lehtijutut, mika lehti?

Suhteet omistajaan( suhdetoiminta)

Muu, mika?

Kuvio 4. Tietolahteet Saunalautan toiminnasta (Webropol 2017.)

Kysymyksessa kuusi asiakkailta kysyttiin, mistd markkinointiviestinnan kanavas-
ta heidat tavoittaa tai mitd kanavia he mieluiten seuraavat. Vastaajat saivat vali-

ta 3 vaihtoehtoa, ja valintoja tuli yhteensa 133 kappaletta (Kuvio 5).

Eniten valintoja kohdistui digitaalisen markkinointiviestinnan kanaviin. Facebook
sai eniten valintoja, 36 kappaletta, kotisivut valittiin 26 kertaa. Séahkoposti valit-
tiin 18 kertaa eli. Youtube sai yhden valinnan, kuten myds muu sosiaalisen me-
dian kanava, jonka vastaaja méaaritti Instagramiksi. Blogiin ei kohdistunut yhtéaan
valintaa. Seuraavaksi suurimpana ryhmana erottuivat sanoma- ja paikallisleh-
det. Uutisvuoksi oli lehdistad suosituin ja siihen kohdistui 28 valintaa. Imatralai-
nen valittiin 8 kertaa, Etela - Saimaa 3 kertaa ja "muu lehti, mika” sai yhden va-
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linnan, joka tarkenettiin ilmaisjakelulehdeksi. Ruokolahtelainen ei saanut yhta&n
valintaa. Perinteisen median kanavat eli TV ja Radio saivat vahiten valintoja,
Radio valittiin 6 kertaa ja TV 5 kertaa. Vaihtoehto, jossa voitiin maaritella muu
markkinointiviestinnan kanava, sai O valintaa (Kuvio 5). Tuloksista voidaan teh-
da johtopaatoksia, ettd markkinointiviestinnan keskittaminen digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kanaviin, erityisesti Facebookiin kannattaa jatkossakin. Lisak-
si sahkopostitse suoramarkkinointia kannattaa harkita. Paikallislehdissa, erityi-

sesti Uutisvuoksessa mainostaminen on suositeltavaa.

o 2 4 6 & 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Kotisivut

Facebook

Youtube

Sahképosti

Elogi

Muu sosiaalisen median kanava,
mik&a?

Imatralainen

Uutisvuoksi

Etela-Saimaa

Fuckolahtelainen

Ml lehiti, mika?

Radio

T

fuu, mika? o

Kuvio 5. Asiakkaille mieluisimmat tiedottamisen vélineet (Webropol 2017.)

Kysymyksessa seitseman (Kuvio 6) asiakkailta kysyttiin, muistivatko he néh-
neensa tai kuulleensa Saunalautan mainoksia. Heitd ohjeistettiin vastaamaan
Ei, jos mainoksista ei ollut muistikuvaa, ja vastaamaan Kylla, jos oli sekéd 1 - 3
vaihtoehtoa. Tasséakin kysymyksessa teknisessa toteutuksessa epaonnistui jo-
kin, silla "En” ja "Kylla” valintojen yhteenlasketun summan olisi pitanyt olla 53

kappaletta, koska kysymys oli pakollinen kaikille. Mydskaan lehtijutut eivat var-
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sinaisesti ole mainoksia vaan "buffia”, joten tutkija on tehnyt tdssé pienen vir-
heen.

Vaihtoehto "En” sai 24 valintaa. Kysymyksen ideana oli, etta jos valitsee vaihto-
ehdon "En”, siirrytdan lomakkeessa vapaaehtoisiin avoimiin kysymyksiin. "Kylla”

vaihtoehto valittiin 17 kertaa.

Eniten mainoksia asiakkaat muistivat ndhneensa Facebookissa, joka valittiin 16
kertaa. Lehtijutut valittin 14 kertaa. Kotisivut saivat 8 valintaa. Radio valittiin 5
kertaa, sponsorimainos 3 kertaa, ja Youtube valittiin kerran. Vaihtoehto "muu,
mika” valittiin 2 kertaa, ja avoimet vastaukset maariteltiin "Saunalautan esittely

muun toiminnan ohessa” ja "Kavereiden kehuja”. (Kuvio 6).

Vaikka kysymyksen toteutus epaonnistui, voidaan tuloksista paatella, ettei isoin
osa vastaajista muista nahneensa tai kuulleensa Saunalautan mainoksia, mika
viittaa kysymyksen 5 (Kuvio 4) tuloksiin, jossa isoin osa valinnoista kohdistui
Ystaviin, eli niin sanottuun puskaradioon. Facebook oli tavoittanut parhaiten ne
ihmiset, jotka muistivat ndhneensa tai kuulleensa Saunalautan mainoksia. My6s

lehdissa mainostamista kannattaa tulosten perusteella harkita tulevaisuudessa.

En

koylla

Kotisivut

Facebook

Youtube

Radio

Sponsorimainos

Lehtijutut

Muu, mika?

Kuvio 6. Saunalautan mainosten mieleenpainuvuus (Webropol 2017.)

Kyselyn viimeisella sivulla oli 3 avointa kysymysta, joihin vastaaminen oli va-
paaehtoista. Kysymyksessa 10 kysyttiin ” Miten Saunalautan tunnettavuutta
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voitaisiin lisata ” ja tahan saatiin 22 vastausta, jotka ovat kokonaisuudessaan
nahtavilla liitteessa (Liite 2).

Saaduista vastauksista esille nousivat erityisesti sosiaalisen median hyddynta-
minen ja Facebookissa esilldolon lisdéaminen. Myds mainontaa kehotettiin [i-
sadmaan, ja mainonnan kanavina suositeltin muun muassa Facebookin mak-
settua mainontaa, radiomainontaa ja mainoksia ja nakyvyytta lehdissa. Myos

suoramainonta alueen yrityksille nousi esille vastauksissa.

9 Tulosten pohdinta ja suositukset

Mitk& markkinointiviestinn&n kanavat ovat toimineet Saunalautta-Imatra Oy:Il&?
Tahan tutkimuskysymykseen haettiin vastausta kyselyn avulla. Kyselyn tuloksis-
ta selviaa, ettd puskaradio (Kuvio 4. vaihtoehto "Ystavat”) on ollut yksi tehok-
kaimmista markkinointiviestinndn kanavista. Puskaradion voidaan ajatella liitty-
van "Word of Mouthiin” eli suusta suuhun markkinointiin. Myo6s digitaalisen
markkinointiviestinnan kanavat, yrityksen koti- ja Facebook - sivut ovat tavoitta-
neet ihmiset. Liséksi julkisuuden ja suhdetoiminnan piiriin lukeutuvat lehtijutut ja
omistajan julkisuus ovat toimineet, erityisesti Uutisvuoksen lehtijutut ovat tavoit-

taneet asiakkaat.

Tutkimuksessa haluttiin myos selvittda, mita markkinointiviestinnan kanavia tuli-
si hyodyntaa ja mahdollisesti lisata tulevaisuudessa. Kysely antaa tahan selke-
an vastauksen, yrityksen kannattaa jatkaa esilla oloa internetissa. Laadukkaat
kotisivut ja Facebook - sivut ovat tavoittaneet ihmiset, ja lisaksi asiakkaat myos
haluavat vastaanottaa markkinointiviestintaa sitd kautta. Markkinointiviestintaa
kannattaa lisata maksettujen mainosten avulla Facebookissa, mikd tuo entista

enemman nakyvyytta.

MyoOs printtimediassa kannattaa mainostaa. Erityisesti Uutisvuoksi on tavoitta-
nut ihmiset tdha&n asti. Sahkopostitse suoramarkkinointia esimerkiksi alueen
yrityksille ja seuroille kannattaa lisdta. Avoimessa kysymyksessa tuotiin esille,
ettd Saunalautan Instagram - tiliin kannattaisi kenties panostaa. Instagram linkit-
tyy hyvin Facebookin kanssa, ja tata kautta voidaan saada lisda tunnettavuutta.

Avoimen kysymyksen ideoiden perusteella myds entista suurempaa yhteistyota

33



Imatran kaupungin matkailumarkkinoinnin ja alueen matkailuyrittdjien kanssa

kannattaa lisata.

Millainen markkinointiviestintd tavoittaa Saunalautan asiakkaat ja mita markki-
nointiviestinnan kanavia pitkin he haluavat vastaan ottaa markkinointiviestintaa?
Tahan tutkimuskysymykseen saatiin myds vastauksia kyselyn avulla. Asiakkaat
haluavat vastaanottaa markkinointiviestintda digitaalisen markkinointiviestinnan
kanavilla internetissa. Lisdksi Saunalautan asiakkaat seuraavat perinteista print-

timediaa, erityisesti Uutisvuoksi nousi kyselyn tuloksissa esille.

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettad yrityksen palveluista on helppo 16ytaa tietoa.
Suuri syy tdhan on varmasti yrityksen hyvat kotisivut, jotka arvioitiin selkeiksi ja
helppokayttoisiksi, ja asiakkaiden mukaan niistéa on helppo l6ytaa tietoa. Vaikka
yrityksen logo ei ollut jaanytkaan kaikkien asiakkaiden mieleen, ja hieman yli
puolet kyselyyn vastanneista ei muistanut nahneensa tai kuulleensa Saunalau-
tan mainoksia, voidaan Saunalautan tdhanastisia markkinointitoimenpiteita pi-

taa onnistuneena.

Onnistumisesta markkinoinnissa kertovat myds kevaan ja kesan 2017 aikana
iimestyneet lehtijutut Saunalautta-Imatra Oy:sta. Etela-Saimaa kysyi Saunalau-
tan yrittdjaltd Jussi Hongalta kesakuussa, millaisia odotuksia yrittdjalla on mat-
kailukesasta. Honka totesi odotusten olevan korkealla ja uskoi, ettéd viimevuoti-
nen myynti tuplataan ja kertoi varauskalenterin tayttyneen ihan puskara-
diomeiningilla (Hackman 2017, 4). Elokuussa Uutisvuoksi uutisoi, ettd Vuoksella
risteilevalla Saunalautalla on ollut kylpijoita tavoitetta enemman. Yrittdja Jussi
Honkaa haastateltiin jalleen, ja han totesi kaiken menneen suunnitelmien mu-
kaan ja jopa pikkaisen paremmin. Alkukesan tavoite viimevuotisen myynnin tup-
laamiseksi ylittyi kirkkaasti. Lisaksi lautalla on varauksia jo vuodelle 2018. (Jun-
tunen 2017a).

Yksi tyon tavoitteista oli tuottaa tietoa yrittdja Jussi Hongalle markkinointia ja
markkinointiviestintdd koskevia tulevaisuuden toimenpiteitd varten. Kyselyn tu-

losten perusteella suosittelen seuraavaa:
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1. Markkinointiviestinnan kanavat, joihin keskittya jatkossa

Suosittelen jatkossakin panostamaan esilldoloon sosiaalisessa mediassa ja
laadukkaiden kotisivujen yllapitoon. Facebook on tavoittanut asiakkaat hyvin, ja
siséllén tuottaminen sinne jatkossakin on suositeltavaa. Maksettua mainontaa
Facebookissa kannattaa harkita, sitd kautta tavoittaa entistda enemman aihepii-
rista kiinnostuneita ihmisia. Liséksi yrityksen kannattaa ottaa toinen sosiaalisen
median alusta, Instagram, kayttéon. Instagramiin on helppo lisata kuvia esimer-
kiksi risteilyltd, ja asiakkaiden #saunalautta - hashtagit levittavat viraaliefektin
avulla tietoisuutta yrityksesta. Printtimediaa kannattaa hyodyntaa jatkossa pe-
rinteisten maksettujen mainosten avulla. Ne tavoittavat etenkin paikalliset ihmi-
set hyvin. Lisaksi suoramarkkinointi séhkopostitse alueen yrityksille ja seuroille
on suositeltavaa, hyddyntden jo olemassa olevia asiakasrekistereita. Youtube-
videot kokemuksesta Saunalautalla yhdistettynd Facebookiin ja mainontaan
digitaalisessa mediassa tuottaisivat mahdollisille asiakkaille elavampaa tietoa

yrityksen tarjoamasta palvelusta.
2. Entistda enemman yhteistyota alueellisten matkailu-alan toimijoiden kanssa

Alueellista matkailuyhteistyota kannattaa kehittaa. Avoimessa kysymyksessa ”

Miten Saunalautan tunnettavuutta voitaisiin lisata ” tuli esille vastaus, jossa
Vuoksen pitéisi olla Imatralle kuin Aurajoki Turulle, siis tapahtumien keskipiste.
Olen tastd samaa mieltd. Saunalautta olisi hyva saada aktiiviseksi osaksi Imat-
ran kaupungin matkailumainontaa. Nakyvyys muiden yhteistyoyritysten ja alu-
een matkailupalveluiden tuottajien Kotisivuilla lisaa yrityksen tunnettavuutta.
Tunnettavuutta voitaisiin lisatd myds nakyvyydella Imatran keskustan alueella,
esimerkiksi ulkomainoksella Koskentorin tai Bar Cafe Kuohun laheisyydessa,

jossa liikkuu paljon my6s turisteja.

10 Yhteenveto ja arviointi

Opinnaytetyossa perehdyttiin markkinoinnin-, markkinointiviestinnan-, digitaali-
sen markkinointiviestinnan ja kvantitatiivisen tutkimuksen teoriaan, ja ne tiedot
vietiin kaytantd6on luomalla verkkokysely, jossa haluttiin selvittdd yhteistyoyritys

Saunalautta-lmatra Oy:n asiakkailta heidan mielipiteitaan yrityksen markkinoin-
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tiviestinnasta ja sen toimivuudesta. Kyselyn tulosten avulla haluttiin tuottaa tie-
toa yhteistyoyrityksen omistajalle Jussi Hongalle markkinointia ja markkinointi-

viestintaa koskevia toimenpiteita varten.

Tutkimusprosessi alkoi teoriaan perehtymiselld, jonka jalkeen loin Webropolilla
kyselytutkimuksen. Kysely lahetettiin Saunalautan asiakkaille, jotka olivat vas-
tanneet ryhmiensa varauksista, Saunalautta auttoi muodostamaan s&ahkdposti-
listan. Kysely oli auki syyskuun lopusta lokakuun alkuun kahden viikon ajan, ja
vastauksia tuli 53 kappaletta. Kyselyn tulokset purettiin lokakuun aikana koh-

taan "Kyselyn tulokset”, ja ne analysoitiin.

Kysely oli mielestani onnistunut, vaikka kysymys 7 menikin hieman pieleen tek-
nisen toteutuksensa osalta. 53 vastausta on erittain hyva maara verkkokyselyl-
le, jonka voidaan olettaa saapuneen hylkaysviestien jalkeen 94 osoitteeseen ja
kyselyn vastausprosentiksi muodostui 56 %. Tama lisaa tutkimuksen reliabili-
teettia huomattavasti. Aineistonkeruukysymysten avulla saatiin vastauksia tut-
kimuskysymyksiin, ja naiden avulla oli mahdollista antaa suosituksia yhteis-
tyoyritykselle tulevaisuuden markkinointi- ja markkinointiviestintdd koskevia toi-
menpiteitd varten, joka oli yksi tyon tavoitteista. Mielestani kyselyn avulla saa-
duista tiedoista on paljon hyo6tya yhteistyoyritykselle. Kyselyn avulla saatiin sel-
ville, mitk& markkinointiviestinndn kanavat ovat tdh&n asti toimineet Saunalau-
talla ja mihin kannattaa keskittya jatkossa. Myds asiakkaille mieluisat kanavat

tulivat selville.

Ty0 sujui mielestéani kaiken kaikkiaan hyvin. Aikataulu oli aika tiukka, ja se aihe-
utti hieman stressia. Tyota tehdessa herasi ideoita paljon laajemmasta tyodsta,
esimerkiksi markkinointiviestintasuunnitelman liittamisesta tahan tyohén. Aika-
taulun puitteissa se ei kuitenkaan olisi ollut mahdollista, mutta siind voisi olla
aihetta esimerkiksi seuraavaan opinnaytetyéhon. YhteistyOyrityksen kanssa
kommunikointi oli helppoa, ja minulla oli melko vapaat kadet tehda tata tutki-
musta. Prosessi opetti minulle paljon markkinointiviestinnasta ja vahvisti ennak-
kokasityksiani digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeydesta nykypaivana. Mi-
nulla oli my6és ennakkokasitys yrityksen tarkeimmasta markkinointiviestinnén
kanavasta, puskaradiosta, ja kyselyn tulokset vahvistivat tatd ennakkokasitysta.

Se ei kuitenkaan ollut ongelma, silla tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville
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myOs muita hyvid ja hyddynnettavissa olevia markkinointiviestinnan kanavia, ja
siina onnistuttiin. Uskon opinnaytetydsta olevan paljon hyotya yhteistyoyrityksen
lisdksi my6s muille pienille matkailupalveluyrityksille, jotka miettivat, millaiseen

markkinointiviestintadn kannattaa talla alueella panostaa.
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Kyselylomake Liite 1

Saimaa

University of Applied Sciences

Kyselytutkimus Saunalautta- Imatra Oy:lle

Olkaa hyva ja vastatkaa jokaiseen kysymykseen, ellei kysymyksen yhteydessa ohjeisteta toimi-
maan eri tavalla. Kyselyn lopussa muistakaa painaa "Lahetd", jotta vastaukset tallentuvat. Kiitos!

1. Tunnistatteko Saunalautan logon? *

I;%Z'; Jokseenkin Jokseenkin -erﬁy;'irél_
O o O samaa mielta eri mielta O -
mieltd ta

2. Minun on helppo l6ytéa tietoa Saunalautan palveluista. *

Taysin samaa Jokseenkin samaa Jokseenkin eri Taysin eri
mielta mieltd mieltd mieltd

3. Oletteko vierailleet Saunalautan kotisivuilla? *
O Kylla
O En

4. Arvioikaa Saunalautan kotisivuja?

Vastatkaa tahéan, jos vastasitte kysymykseen 3 "Kylla". 5= Erinomainen 4= Hyva 3= Kelvollinen 2= Valt-
tava 1= Heikko

54321

Selkeys O000O0
Oleellisten tietojen 1oytyminen OO O O QO



Helppokayttoisyys O0O000
(Sivu 1/3)

5. Misté olette kuulleet tai saaneet tietoa Saunalautta- Imatra Oy:sta? *
Valitse 3 tarkeinta tiedonlahdetta

X] Kotisivut

[ ] Facebook

Muu sosiaalinen media, mika?

[

[ ] Hakukonemainonta
X Radio
[ ] Henkilokohtainen myyntity
[_] Sponsorimainos
DX Ystavit
Lehtijutut, mika lehti?

[

[ ] Suhteet omistajaan( suhdetoiminta)

Muu, mika?

[

6. Mista markkinointiviestinndn kanavasta teidat tavoittaa/ mita tiedotusvalineita

seuraatte mieluisimmin? *
Valitse 3 vaihtoehtoa.

X] Kotisivut

X] Facebook

X Youtube

[ ] Séhkoposti



[] Blogi
Muu sosiaalisen median kanava, mika?

[

[ ] Imatralainen

[ ] Uutisvuoksi

[ ] Etel4-Saimaa

[ ] Ruokolahtelainen

Muu lehti, mika?

[

[ ] Radio
[]TV

Muu, mika?

[

7. Muistatteko nahneenne tai kuulleenne Saunalautan mainoksia? *

Jos ette, valitse "En", jos muistatte, valitse "Kylla" ja 1-3 vaihtoehtoa.

[ ]En

X Kylla

[ ] Kotisivut

X] Facebook

X] Youtube

X Radio

[_] Sponsorimainos
[ ] Lehtijutut

Muu, mika?

[

(Sivu 2/ 3)



8. Miten Saunalautta voisi mielestanne parantaa palveluaan?

Vapaat terveiset :)

9. Olisiko edustamanne yhteiso valmis sponsoroimaan Saunalauttaa?

Vastaa tdhan, jos vierailit Saunalautalla tydyhteisdsi kanssa.

10. Miten Saunalautan tunnettavuutta voitaisiin lisata?

Vahvista vastausten lahetys

(Sivu 3/ 3)



Kysymyksen 10. vastaukset Liite 2

Some viestinta -
Taitaa olla aika tunnettu jo nyt, ainakin usein liikenteessa. Yrityksille voi suunnata mainontaa,

meili tai posti ja vaikka jotain ideoita; kokous, virkistys tms.
Radiomainonta. -
Teema'risteilyja”, avoimia ovia, lehteen juttuja kun artikkelit luetaan ehka tarkemmin kun mainok-
set.
e tasaista mainontaa esim. radiossa. -
e Paikallismediat -

Facebookin maksetulla mainonnalla.

Vield.parrmpi somen hyddyntaminen. Saunalaidutta osaksi Imatran kauoungin matkailumainon-
taa. Vuoksi ja siella seilaava lautta on aivan uniikki juttu. Vuoksen tulisi olla Imatralle kuin Aurajoki

Turulle, joka on koko kauoungin tadahtunien keskipiste.

e Puskaradio -

e Yrityksille erikoistarjouksia.

e Hyvid kayttokokemuksia ja sitd kautta puskaradiota/sosiaalista mediaa.

e Tvjal/tairadio -

e lImaisjakulehtiin mainontaa esim. Erilaisille seuroille vaikka sahkdpostila info/mainos. My0os fir-
moille pakettitarjouksia, valmispaketit? -

e Tarjouksia, mainoksia , sponsoreiden kautta -
e Markkinointi on kaiken a ja o! Lehtiin lisdd nékyvyytta ja vaikkapa kampanjoita houkuttelemaan

kokeilemaan lauttaa.
e Markkinoimalla sité viela monipuolisemmin eri tahoille, Iahinn& Imatran ulkopuolella, silla paikalli-

sesti Saunalautta on hyvin tunnettu. -

° ? -

e Koskenpartaalle, Kuohun / torin l[&heisyyteen jotain nékyvyytta.

e Yhteistyd esimerkiksi paikallisten matkailuyrittdjien kanssa ("retket saunalautalle") -

e tienvarsimainoksia eli séhkoiset taulut, facebokiin tietoja ja pari kivaa tarjousta vuoden aikana, jo-
tain uutta ja kivaa -

Mainoksia ja Facebookin kayton liséadminen. -
Saunalautan instagram-tiliin voisi panostaa enemman. Lauttailu on kuitenkin elamys ja parhaiten

fiilistd saa reilulla maaralla kuvia seka ytimekkaalla omala hastagilla.


https://report.webropolsurveys.com/reports/ViewReport.do?formId=F290A7FC-B8AD-4997-87A0-C29C4094C493&reportId=2343239&client=62DD3687-9F42-4390-BBAA-10DC17D511B6

Liite 3

Lasse Kokkonen Saatekirje

Imatra 18.09.2017
Hyva vastaanottaja.

Opiskelen Saimaan Ammattikorkeakoulussa ja teen hotelli- ja ravintola-alan
opinnaytetyota liittyen Saunalautta- Imatra Oy:n markkinointiviestintdan. Kutsun
sinut osallistumaan kyselytutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittdaa Sau-
nalautan markkinointiviestinnan nykytilaa ja lI0ytaa kehitysideoita tulevaisuutta
varten. Vastaamalla tahan kyselyyn edesautat Saunalautta- Imatra Oy:n mark-
kinointiviestinn&an kehittamisté ja autat heita huomiomaan asiakkaat jatkossa
entistd paremmin.

Tama kysely lahetetddn Saunalautta- Imatra Oy:n palveluja kayttaneille henki-
I6ille. Sahkopostiosoitteet saatiin kaytt6on Saunalautan varaustiedoista. Tutki-
muksen tekemiseen on saatu lupa Saunalautta- Imatra Oy:n omistajalta Jussi
Hongalta ja Saimaan Ammattikorkeakoululta.

Opinnaytetydn ohjaajana toimii Marja Antikainen Saimaan Ammattikorkeakou-
lusta, marja.antikainen@saimia.fi. Opinnaytetyd tullaan julkaisemaan sivustolla
www.theseus.fi. Kaikki vastaukset tullaan kasittelemaan nimettémina ja luotta-
muksellisesti.

Kyselyyn vastaaminen ja sen palauttaminen tapahtuu Internetissa. Kyselyn vas-
tausaikaa on 1 viikko, 18.9- 25.9 ja siihen vastaaminen on nopeaa, se vie n. 5
minuuttia. Kyselyyn paaset klikkaamalla auki alla olevan linkin:

LINKKI

Ystavallisin terveisin

Lasse Kokkonen
|.kokkonen@student.saimia.fi

Lisatietoja varten ota yhteytta!


http://www.theseus.fi/
mailto:l.kokkonen@student.saimia.fi

