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ALKUSANAT

Tama projekti oli minulle erittdin hyva lahtokohta omalle tyGuralleni. Projekti laajensi
kasitystini Vuokatin merkityksestd alueen kannalta, selvensi kisitystini Vuokatin

Matkailukeskus Oy:n toiminnasta ja Vuokatin yhteismarkkinoinnin liittyvistd osa-alueista.
Haluan kiittdd toimeksiantajaa Pohjolan Myllyn toimitusjohtaja Juha Tanskasta seka
Vuokatin Matkailukeskus Oy:td erittdiin mielenkiintoisesta ja erityisen hyodyllisestd
opinnaytetyoaiheesta.

Kevat 2010
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1 JOHDANTO

Suurin kasvu ja parhaat tuotot syntyvit sielli missd innovaatiotkin, yhd useammin niin
tapahtuu verkostoissa. Yritysten on loydettivd uusia liiketoiminta- ja verkostomalleja
voidakseen uusiutua ja pysyd kilpailukykyisind. Verkostot muodostavat yritysten
litketoimintaymparistéssd monimuotoisen yhteistydmuotojen kudelman, jossa on monia

péallekkiisia ja limittdisid toimintamalleja ja liiketoimintoja. (Valkokari ym. 2008, 217.)

Markkinointitoimisto Pohjolan Myllyn toimitusjohtaja Juha Tanskanen tarjosi mahdollisuutta
tutkia Vuokatin Matkailukeskus Oy:n timinhetkistd tilannetta ja kartoittaa Vuokatin alueen
palvelut ja vuodepaikkojen lukumidird sekéd teettdd asiakastyytyvaisyystutkimus Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa mukana oleville yrityksille/yrittdjille. Pohjolan Myllyn rooli Vuokatin
Matkailukeskus Oy:ssd on toteuttaa Vuokatin yhteismarkkinointi. Teorian ensimmadinen osa
kasittelee verkostoja ja niiden toimintamalleja, koska Vuokatin Matkailukeskus Oy:n toiminta
perustuu vahvoihin verkostoihin. Teorian toinen osa kisittelee mielikuvamarkkinointia,
koska Vuokatti jo alueena luo mielikuvia, kuten violetti viri, aktiviteetit ja ymparivuotisuus.

Teorian kolmas osio kisittelee asiakastyytyviisyytta ja asiakastyytyviisyystutkimusta.

Tutkimuksen merkitys toimeksiantajalle on suuri, koska samankaltaista tutkimusta ei ole
aikaisemmin tehty. Tutkimuksesta saatavaa tietoa kiytetadn tulevaisuudessa Vuokatin

Matkailukeskus Oy:n markkinointimateriaaleissa ja kehitystyossa.



2 VERKOSTOT

Verkostot ovat yksi keskeisimmisti keinoista, joilla yritykset haluavat parantaa tuottavuuttaan
ja  kilpailukykyaian. Verkostojen avulla yritykset haluavat my6s kehittdid omia
litketoimintamahdollisuuksiaan. Verkko koostuu tietystd yritysjoukosta, joka muodostaa
verkko-organisaation. Verkko-organisaatiota rakennetaan tavoitehakuisesti ja tietoisesti.
Verkolle on asetettu paamairi(t), jonka avulla sen toimintaa ja kehittdmistd ohjataan. Verkon
jasenilld on omat tavoitteet, sovitut roolit ja vastuualueet. Verkosto muodostuu yritysten ja
muiden organisaatioiden vilisistd suhteista. Verkosto on toimialat ylittdva verkostokudos ja

on periaatteessa rajaton. (Valkokari ym. 2008, 9 - 13.)

Useimmiten verkostoitumisen tarkoituksena on hakea uutta osaamista kehittien ja
vahvistaen sitd sekd oppia uuden tiedon hankinnalla. Nykyéddn liiketoiminnassa timéd on
hyvin tyypillista. Verkostoitumisen avulla yritykset tavoittelevat innovatiivisuutta,
imagohyotyja, markkina-alueen laajentamista, yrityksen arvoja kasvattavia hyotyjd ja
parempaa reagointikykyd. Taitojen ja kyvykkyyksien hy6dyntiminen, riskien jakaminen ja
kilpailuaseman sekd kannattavuuden paraneminen ovat my0s verkostoitumisen avulla

tavoiteltuja asioita. (Hakanen ym. 2007, 25 - 206.)

Laajemmin ajateltuna verkostoitumisen syyt voidaan jakaa kahtia. Tehokkaalla suhteen
organisoinnilla pyritdidn kustannusetuihin niin, ettd tuotantoketjun kustannustehokkuus
paranee kilpaileviin tuotantoketjuihin verrattuna. Voidaan ajatella myos, ettd litketoiminta
kasvaa markkinaosuuskasvun kautta, mikd johtuu paremmasta kilpailuasemasta tai uuden

litketoiminnan synnyttimisestd. (Vesalainen 2000, 16.)

2.1 Liiketoimintaverkot

Tiettyjen  yritysten  kehittdimad  verkosto-organisaatiota  kutsutaan  strategiseksi
litketoimintaverkoksi. Strategisen liiketoimintaverkon tavoite on yhdessid verkon jisenten
kanssa pyrkid parempaan tulokseen, markkina-asemaan tai muihin etuihin, johon he eivit

yksin yltdisi. Vastuu-alueet ja roolit on jaettu verkon jisenten kesken, jotta litketoiminnan



toteuttaminen onnistuisi mahdollisimman hyvin. Verkkoa voidaan johtaa, mutta useimmiten

verkot ovat vahvan veturi- tai kirkiyritysten koordinoimia. (Valkokari ym. 2008, 64.)

Liiketoimintaverkkojen kaytté yrityksen strategiassa voi olla vaikeaa johtuen verkkojen

monimuotoisuudesta.  Arvontuotantologiikan  avulla  verkkoja  voidaan  hytdyntaa
tehokkaammin (Kuvio 1). Jokainen palvelu, jirjestelmid tai tuote sekd niitd toteuttavat
toimijat edellyttdvit tietynlaisia arvotoimenpiteitd. Liiketoimintaverkot voidaan kuvata
arvojirjestelmind, jotka muodostuvat yritysten, niiden toimintojen ja voimavarojen seka
kyvykkyyden pohjalta. Keskeistd verkkojen rakentamisessa on, ettd arvotoiminnot ja niiden
vaatima kyvykkyys on mairitelty tarkasti. Tarkedd on myo0s, ettd yritykset, jotka hallitsevat
verkkoja, ovat hyvin tunnettuja. Verkon johtaminen ja rakentaminen on sitd helpompaa,
mitd tarkemmin se mddritellddn. Niin ollen verkko sisiltdd vihemmin epdvarmuutta.

(Valkokari ym. 2008, 65.)

Perusarvontuotanto Arvontuotannon uudistaminen Uuden arvontuotantojarjestelman
syntyminen
Vertikaaliset Horisontaaliset Liike toimintaa Asiakassovellus- iSovellus- Dominanttien Innovaatio-
kysynta-tarjonta- markkinaverkot iuudistavat verkot verkot verkot ratkaisujen verkostot
verkot e StarAlliance e Tarjooman © Rakennusprojektit e Littedt verkot o Tiede-
 Toyota e SkyTeam parantaminen ¢ Ohjelmistoratkaisut naytot e Symbian pohjaiset
e DELL ° Nectar e Liiketoiminta- e Bluetooth verkostot
° |[KEA ° Amex prosessien
parantaminen
Korkea Alhainen

B maériteltdvyyden aste madriteltdvyyden aste

Stabiilit, selkedt arvojarjestelméat

° Hyvin tunnetut ja tarkkaan spesifioidut
toiminnot

e Hyvin tunnetut toimijat

 Hyvin tunnetut teknologiat

e Hyvin tunnetut liiketoimintaprosessit

e Vakaat arvontuotantojarjestelmat

Vakiintuneet arvojarjestelmat, lisdparannuksia

e Hyvin tunnetut arvontuotantojarjestelmét

e Muutokset olemassa olevissa arvo-
jarjestelmissa paikallisia ja askeleittain
tapahtuvia

Vasta muodostumassa olevat arvojarjestelmat,

radikaaleja muutoksia

e Taysin uudet arvojarjestelmat

e Vanhoja ja uusia toimijoita mukana

* Muutokset radikaaleja

e Luodaan uusia arvotoimintoja

e Arvotoimintoihin ja toimijoihin liittyvé epa-
varmuus suurta

Kuvio 1. Liiketoimintaverkkojen ydintyypit ja arvontuotantojatkumo (Valkokari ym. 2008,
67)

Liiketoimintaverkkojen avulla haetaan erilaisia hyotyjd. Niilld  pyritdan  lisidamadn

toiminnallista joustavuutta ja tehokkuutta, voimavarojen yhdistimisti markkina-alueen
laajentamiseksi ja markkinavoiman lisddmiseksi, liiketoimintaprosessien kehittamistd seka

luomaan uutta liiketoimintaa ja teknologiaa. (Moéller ym. 2004, 22 - 23.)



Liiketoimintaverkot voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: peruslitketoimintaverkot,
litketoimintaa uudistavat verkot ja uutta liiketoimintaa kehittdvit verkot. Nama verkot
tarjoavat erilaisia hyotyja ja ndin ollen edellyttivit my6s eriytynyttd osaamista ja
organisointia. Siksi niiden tarkka erittely on tirkedd ja hyddyllisti (Kuvio 2).
Arvontuotantologiikan hyvd ymmarrys on edellytys onnistuneelle toiminnalle. (Valkokari ym.

2008, 69.)

Perusliiketoimintaverkot jakautuvat kahteen erityyppiseen verkkoon, vertikaalinen
kysynti-tarjontaverkko ja horisontaalinen markkinaverkko. Vertikaalisilla verkoilla pyritiin
vahvaan liiketoiminnalliseen tehokkuuteen. Vertikaalisissa verkoissa palvelu tai tuote voidaan
jakaa osiin ja niiden tuottamisesta vastaa verkon jdsen, joka on siithen erikoistunut. Verkossa
ohjataan tuotantoa kysyntdvetoisesti informaatiojirjestelmin avulla ja kytketddn verkon
yritysten  liiketoimintaprosessit yhteen. Tdmidn toiminnan avulla on mahdollista
samanaikaisesti tuotannon lipimenoajan lyhentiminen, varastojen ja kayttépadoman
vihentiminen. Samalla on mahdollisuus parantaa tuotteen tai palvelun laatua seki tuottaa
parempaa arvoa asiakkaille. Vertikaalisen verkon periaate on tuottaa “juuri oikeaan aikaan ja
tarpeeseen”. Tdmi edellyttdd kysynnin tarkkaa ennakointia. Niitd verkkoja edustavat mm.

IKEAn, Toyotan ja DELLin toimittaja-asiakasverkot. (Valkokari ym. 2008, 70.)

Vertikaalisen verkon johtaminen vaatii vastuun jakamista sekd toimintojen integrointia ja
koordinointia. Tami edellyttdd tiedon tehokasta jakamista ja tuottamista. Verkon toimimisen
perusta on, ettd toimittajat ovat vahvasti omaan alaansa erikoistuneita, koska verkon jasenet
ovat vahvasti riippuvaisia toisistaan ja ne keskittyvit omaan ydinosaamiseensa (edellisen
tuotos-seuraavan panos). Verkon veturiyritykseltd vaaditaan hyvin markkina-aseman ja
vahvan brandin lisiksi my6s kykyd koko arvontuotannon mallintamisessa ja

koordinoimisessa. (Valkokari ym. 2008, 70 - 71.)

Horisontaalisia markkinaverkkoja syntyy, kun saman alan yritykset jotka kilpailevat
keskenddn huomaavat, ettdi yhdistimailli voimansa ne pystyvit parempaan kilpailuun ja
asiakaspalveluun kuin toimiessaan yksin. Ehké tunnetuimpia esimerkkejd ovat lentoyhtiditten
rakentamat allianssit, joiden avulla ne pyrkivit tarjoamaan esimerkiksi paremman reitti- ja
asiakaspalvelun  asiakkailleen.  Samalla ne rationalisoivat toimintaansa  pyrkien

kustannustehokkuuteen. Yritykset tavoittelevat sdastoja yhteisen hankintapolitiikan avulla.



Suomessa horisontaalista markkinaverkkoa toteuttaa esimerkiksi S-ryhmid. Laaja
partneritoiminta mm. Maskun, Elisan ja Ifin kanssa vahvistaa S-ryhmin omaa tarjontaa.
Verkottuminen tapahtuu niiden yritysten kanssa, jotka tuottavat sellaisia palveluita, joita S-
ryhmilld ei itselli ole. Toiminta ja sen kehittiminen vaatii strategisia neuvotteluita ja
toiminnallisen tason asiakasseurantaa ja palkitsemisjirjestelmad. S-ryhmillda oli valmiina

pohjana S-etukortti. (Valkokari ym. 2008, 71 - 72.)

Tuottojen jakamiseen, yhteiseen brandiin ja markkinointiviestintiohjelmiin liittyvien
toimintaperiaatteiden luominen on edellytys horisontaalisen markkinaverkon johtamiselle ja
rakentamiselle. Yritykset tulevat toisistaan riippuvaisiksi, joten timid edellyttda selkedd
strategista nikemystd sekad tietojarjestelmin, joka mahdollistaa yhteismarkkinoinnin ja
asiakashallinnan. Horisontaalisen verkon jisen on yleensi autonominen toimija. Se voi
markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan my0s itsendisesti verkon ulkopuolella. (Valkokari ym.

2008, 72.)

Teoreettisesti suosittu verkkojen luokittelemistapa liittyy verkkojen rakenteisiin. Rakenteet
luokitellaan vertikaalisiin, horisontaalisiin tai moniulotteisiin verkkoihin. Yleisin rakenteista
on vertikaalinen verkko, joka edustaa kysynti-toimitus-arvoketjun puitteissa kehitettyja
toimittaja- tai kanavaverkkoja. Kun verkko sisiltidd vertikaalisen ja horisontaalisen verkon
ominaisuuksia ja jasenid, puhutaan moniulotteisista verkoista. Moniulotteiset verkot ovat
tyypillisii muotoja uuteen litkketoimintaan tahtdaville yrityksille. Kolme edelli mainittua
luokittelutapaa kuvaavat, kuinka moninainen on strategisten liiketoimintaverkkojen kirjo.
Niiden avulla saadaan tarkennusta eri verkkojen piirteistd, mutta kokonaisvaltaista kuvaa

niistd on mahdotonta rakentaa. (Moller ym. 2004, 32.)

Liiketoimintaa uudistavilla verkoilla on yleensi tietyt padmiirit ja aikataulut. Ne ovat
niin sanotusti projektiverkkoja ja asiakassovellusverkkoja. Projektiverkot tihtdavat
peruslitketoiminnan, palvelun ja tuotteen parannuksiin, joita paahankkija ei itse voi toteuttaa.
Kyse on useammasta jdsenestd koostuvasta kehitysprojektista, johon kukin tuo
erityisosaamisensa. Jdsenet valitaan luotettavuuden ja tarvittavan asiantuntijuuden
perusteella.  Kehitystoiminta edellyttdd  yhteistyokykyd ja luottamuksellisia  vileja.
Sovellusverkot tuottavat rddtdloityja asiakasratkaisuja ja ne koostuvat ydinyrityksen
koostamista kumppaneista, jotka tdydentivit toistensa osaamista. Yhdessi kumppanit

pystyvit tuottamaan asiakaskohtaisia ratkaisuja  projektipohjaisesti.  Liiketoimintaa



uudistavien verkkojen jiseniltd vaaditaan ymmirrystd tiettyjen tehtivien edellytettivista
erityisosaamisesta, resursseista ja toimijoiden kyvykkyyksistd. Ongelmien ratkaisu ja yhdessi
oppiminen vaatii toimijoilta erityisosaamisen jakamista ja kommunikointikykya, jotta saadaan
rakennettua luottamuksellinen kulttuuri ja ettd sitd voidaan kehittdd ja rakentaa. (Valkokari

ym. 2008, 72 - 74.)

Projektiverkkojen ja sovellusverkkojen johtaminen vaatii jo olemassa olevan erityisosaamisen
ja tiedon kehittdmisté ja laajentamista yhdessd oppimisen kautta. Verkkojen rakentaminen ja
johtaminen edellyttdd jdseniltd autonomiaa, aikaa ja resursseja. Verkko voi olla erittdin
tehokas, jos silli on selkeit koordinointisuhteet, jos se on tiukasti ohjattu ja silli on

yhtendinen kulttuuri. (Valkokari ym. 2008, 74.)

Uutta liiketoimintaa  kehittiviin  verkkoihin  kuuluu  kolme eri  verkkoa.
Innovaatioverkostot, dominanttien ratkaisujen verkot ja kaupallistamiseen tihtddvit
sovellusverkot. Verkkotyypit ovat kdytinndssd todella lihekkdin toisiaan ja usein limittyvit
vahvasti toisiinsa. Verkot perustuvat yhteiskunnan murroksen ja tutkimustiedon
jasentdmiseen ja ne niin sanotusti luovat tulevaisuuden maailmaa. Niitd voidaan hyédyntda
uusien alojen  kehittimisessi tai jo olemassa olevien alojen arvojirjestelmien
muokkaamisessa. Verkkojen johtaminen on haasteellista, koska tulevaisuuteen kohdistuvaan
arvonluontiin, toimijothin ja kyvykkyyksiin liittyy aina pieni epavarmuus. (Valkokari ym.

2008, 75.)

Innovaatioverkostor  koostuvat yleisesti tutkijoista ja asiantuntijoiden sosiaalisista ja
ammatillisista  suhteista. Keskeinen rooli innovaatioverkostoissa on  yliopistoilla.
Tutkimuksellinen intressi ja etitkka ohjaavat tiedeverkkoja. Siksi innovaatioverkostoja ei
yleensd mielletd liiketoimintaverkoiksi, vaikka niilli on vankat yhteydet talouselimin ja
yritysten intresseihin. Useat suuret yritykset pyrkivit osallistumaan innovaatioverkostoihin ja
vaikuttamaan niiden toimintaan. Tutkimusprojektien rahoitus, omat tutkijat ja pienten “spin-
off” -yritysten tukeminen tai ostaminen ovat muun muassa keinoja vaikuttamiseen.
Keskeisin ~ haaste  innovaatioverkostojen  johtamisessa ~ on  teknologia-  ja
litketoimintamahdollisuuksien hahmottaminen ja jasentdminen hyvissd ajoin. (Valkokari ym.

2008, 75 - 78.)



Dominanttien  ratkaisujen  verkkoja  verrattaessa  innovaatioverkostoihin, ne  ovat
paamairasuuntautuneempia ja niidden tavoitteena on tuottaa uutta alaa tukeva teknologinen
ratkaisu tai standardi. Dominanttien ratkaisujen verkkoja muodostaessa yrityksen on kyettiva
luomaan uskottava kehitysagenda ja vakuuttamaan potentiaaliset kumppanit, koska
hankkeiden tuotot ovat epidvarmoja ja ne realisoituvat vasta tulevaisuudessa. Verkon
toimimisen edellytyksend, kehitysagendan lisdksi, on joko vahva ja hyvin ’track recordin’
omaava tal houkuttelevan teknologisen sovelluksen omaava veturi-yritys. (Valkokari ym.

2008, 75 - 78.)

Raupallistamiseen  tabtidvien  sovellusverkgjen tehtivdi on tuoda markkinoille kaupallisesti
menestyvid tuotteita, palveluita tai jarjestelmid. Tami edellyttdd, ettd tutkimuksen luomat
litketoiminta- ja palveluratkaisut ovat hahmottuneet riittdvasti. Verkon johtamisen keskeisin
haaste on vahvistaa ja kehittdd asiakaspalvelu-, tuotanto- ja markkinointikapasiteettia.

Tulevaisuudessa verkko voi muuttua vertikaaliseksi verkoksi tai horisontaaliseksi

markkinaverkoksi. (Valkokari ym. 2008, 75 - 78.)

Ydinyritys Kumppaniyritys
e Kyky ennakoida ja luoda ky- e Oman alansa arvontuotannon
syntaa integrointikyky (integroija)
e Vahva brandi e Kyky liittya verkon ohjausjar-
Perus- e Nakemys alan arvojarjestel- jestelmaan
liiketoiminta- masta e Tehokas mutta joustava tuo-
verkot e Johtamis- ja informaatio-jar- tanto
jestelmien rakentamiskyky e Asiakassuhteiden hallinta (ka-
e Verkon liikketoimintaprosessi- navajasen)

en koordinointi
e Kaytantoyhteisdjen raja-aito- | e Alansa vahva osaaja

jen ylittaminen ® Yhteistyokyky
e Monijasenisten projektiverk- | e Tiimityoskentelykokemus ja
Liiketoimintaa kojen johtaminen vetovastuun kantaminen
uudistavat e Tiimijohtaminen e Joustavuus
verkot e Luottamuksellisen yhteistyo-
kulttuurin kehittdminen
e Ratkaisujen kodifiointi ja mo-
nistaminen
e Tulevaisuuden visiointi e Alansa vahva ja innovatiivinen
e Kehitysagendan luonti osaaja
e Syntyyn vaikuttaminen e YhteistyOhalukas ja -kyvykas
Innovaatio- e Verkon luonti e Riskinottokyky
verkostot e |uottamuksellisen yhteisty6- |e Kyky arvioida verkon alullepa-
kulttuurin kehittéaminen nijoita
e Kaytantoyhteisodjen
johtaminen

Kuvio 2. Liiketoimintaverkkojen johtamiskyvykkyydet (Valkokari ym. 2008, 79)



2.2 Verkostojen johtamiskeinot

Verkostojen johtaminen muodostuu monista eri osa-alueista ja se eroaa tavallisesta
johtamisesta monin eri tavoin. Johtaminen on tiedon kerddmistd, toimijoihin vaikuttamista,
sosiaalisten ja rakenteellisten sidosten hallintaa seki asioiden johtamista. Verkostojohtaminen
perustuu tietotaitoon, joka koskee verkoston rakennetta, toimintaa ja toimijoita. Valkokarin
ym. mukaan johtamisessa on neljd eri padkohtaa: vaikuttaminen, integrointi, koordinointi ja

ohjaus. (Valkokari ym. 2008, 155 - 156.)

1. Vaikuttamisella tarkoitetaan sitd, kuinka verkoston keskusyritys ohjaa,
motivoi ja aktivol toimijoita kohti asetettuja tavoitteita. Tarkeimpid keinoja
ovat informointi, viestintd, suostuttelu ja vakuuttelu. Yhteiset tavoitteet

toimivat pdallimmaisend ohjenuorana vaikuttamiselle.

2. Integrointi perustuu arvotoimintojen yhdistimisti koskevien péatosten
toimeenpanoon. Sen tavoitteena on selventad toimijoille, ettd toisen tuotos
toimii toisen panoksena. Integrointi korostuu, kun toimijat kehittdvit

yhteisty6ssa uusia tuote- tai palveluratkaisuja.

3. Koordinoinnin tehtdvi on varmistaa tehokas yhteistyé toimijoiden
arvotoimintojen kesken. Yleisesti koordinointi on projektin- ja ajanhallintaa.
Sen tarkoitus on synkronoida arvotoiminnot ja optimoida resurssit. Ndin

pystytadn saavuttamaan verkoston toiminnalle asetetut tavoitteet.

4. Ohjaamisella tarkoitetaan sitd, miten toimija pystyy seuraamaan ja
ohjaamaan toisten toimijoiden arvotoimintoja. Ohjausta on kahdenlaista;
kokonaisvaltainen ja osittain ohjaus. Kokonaisvaltaisessa ohjauksessa toimija
pystyy  ohjaamaan  verkoston muiden toimijoiden  arvotoimintoja
laajamittaisesti. T4lloin muut toimijat ovat taysin riippuvaisia ohjaavan toimijan
arvotoiminnoista. Osittaisessa ohjauksessa ohjaajan rooli on vihiisempi ja
niin toimijat ovat vihemmain riippuvaisia toisistaan. Ohjauksen aste riippuu
asetetuista tavoitteista. Jos tavoitellaan toiminnan tehokkuutta, kiytetidn
yleensd kokonaisvaltaista ohjausta. Jos taas tavoitellaan esimerkiksi uutta

litketoimintaa, ohjaus jakautuu tasaisemmin toimijoiden wvilille. Tdma



mahdollistaa laajemman kehittimisessd tarvittavan tiedon saamisen. Ohjaus
voi olla my6s keino suojautua verkoston ulkopuolisilta uhilta. Myos seuranta
on tirked osa ohjausta. Sen avulla arvioidaan ja mitataan tavoitteita tukevia

arvotoimintoja. (Valkokari ym. 2008, 156 - 159.)

Vastuun jakamisella voi olla motivoiva vaikutus muihin toimijoihin verkossa. Vastuuta
jakamalla jdsenet voivat olla sitoutuneempia toimintaan ja sen kehittimiseen. Ydinyritys ei
yleensa tule toimeen ilman kumppaneita. Pidtoksenteon jakaminen kumppaneille olisi
verkon  toiminnalle  hyvidsti.  Vastuun  jakaminen  vaatii  tarkkaa  harkintaa

organisaatioratkaisulta ja muilta keinoilta, joilla kumppanit saataisiin sitoutetuiksi verkon

toimintaan. (Moller ym. 2004, 64.)

2.3 Kumppanuussuhde

Yritysten toiminta ja niiden viliset suhteet pohjautuvat jo aiemmin luotuihin
henkil6kohtaisiin suhdeverkostoihin. Kumppanussuhteen kannalta tirkedd on, miten toimijat
sitoutuvat, motivoituvat ja kiyttiytyvit. Toimijoiden toimintaa ohjaavat organisaatioiden

jarjestelmait, rakenteet, strategiat ja tavoitteet. (Vesalainen 20006, 51.)

Verkon organisointivaiheessa kumppaneiden tulee saavuttaa yhteisymmairrys omista
rooleista, oikeuksista ja vastuista. Sopimuksilla voidaan yksinkertaistaa liiketoimintaa ja

vilttad konflikteja. (Méller ym. 2004, 67.)

Vesalaisen mukaan yritystenvilisen suhteen elementit ovat organisaationalinen sidos ja
litketoiminnallinen sidos. Molemmat jakautuvat kahteen eri haaraan: Organisaationalinen
jakautuu rakenteellisiin linkkeihin yritysten vililld ja sosiaalisiin sidoksiin ithmisten valilla.
Liiketoiminnallinen taas jakautuu yritystenviliseen vaihdantaan ja strategiseen sidokseen. Alla

oleva kuvio seka seuraava teoriaosio auttaa hahmottamaan niiden elementtien wvalisia

suhteita. (Vesalainen 20006, 48.)
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britystenvﬁlisen suhteen elementit .

—
‘ Organisationaalinen sidos Liiketoiminnallinen sidos

| —

Yritystenvili-

Rakenteelliset Sosiaalinen nen vaihdanta Strateginen
yritysten ihmisten palvelujen virta yritysten
valilla

[ i |
; linkit i ' sidos eli tavaroiden ja sidos
l
L
| |

Slills toimittajalta valilla
MRS asiakkaalle \

Kuvio 3. Kumppanuuden analysoinnin teoreettinen viitekehys (Vesalainen 2006, 48)

Organisaationalinen sidos tarkoittaa miten kahden organisaation yhteistoiminta on
organisoitu ja miten se on koordinoitu. Organisaationalisia toimenpiteitd ovat tiedon kulun
parantaminen sekd oppimisen ja uuden tiedon luomisen foorumit. Tuotannon ja laadun
kehittimisessd pyritdan molempia osapuolia hyédyntaviin ratkaisuihin. Oletuksena on, ettad
keskindinen toiminta saadaan sujuvammaksi. Niin ollen toiminnan kustannustehokkuus,

laatu, varmuus ja nopeus parantuvat. (Vesalainen 20006, 44 - 45.)

Rakenteelliset  linkit yritysten vaililli voidaan jakaa kolmeen erityyppiseen rakenteelliseen

ratkaisuun. Ratkaisut ovat toisiaan tiydentivii, eivat poissulkevia.

a) Rajapintarakenteet ovat toimintarutiineja ja kdytinnon toimintaa, jotka on
muodostettu yritysten vilille. Niitd ovat esimerkiksi kehittimistiimit,

tuotannon viitkkopalaverit ja vastuuhenkil6t.

b) Yhteiset ja integroidut jirjestelmit ovat yritysten vilille rakennettuja,
esimerkiksi laatujirjestelmid. Ne toimivat seké yritysten sisdising, ettd yritysten

vilisind ohjaus- ja kehittimisjarjestelmin.

¢) Yhteiset ja integroidut prosessit kuvaavat yritystenvilistd integroitumista,
mikd voi kehittyd my0Os tuki- ja ydinprosessien osalta. Syvi rakenteellinen
integraatio syntyy, jos niitd prosesseja kehitetdidn, harmonisoidaan tai

yhdistetddn toisiinsa. (Vesalainen 2000, 48 - 50.)
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Yritysten vilinen sosiaalinen sidos muodostuu kolmesta eri tekijastd. Niiti ovat luottamus,

vuorovaikutus ja oppiminen seki yhteinen nikemys.

1. Yritysten valisissd suhteissa /Zuottamus tarkoittaa sitd, etteivit toimijat kdytd
toisen haavoittuvaisuutta hyvikseen. Se voidaan jakaa pitkdkestoiseen ja
helposti  sirkyvddn  luottamukseen.  Pitkikestoinen  luottamus  on
tunnepohjaista, joka  perustuu  sukulaissuhteeseen,  ystivyyteen  tai
yhteenkuuluvuuden tunteeseen. Kyse on luottamuksesta toisen lojaalisuuteen,
tarkoitusperien  hyveellisyyteen,  salassapitokykyyn,  avoimuuteen ja
vastavuoroisuuteen. Sirkyva luottamus tarkoittaa, ettd luottamus syntyy ja
rakentuu  pitkilla ajanjaksolla. Se pohjautuu yhteisiin  kokemuksiin,
tunnusteluun ja vuorovaikutukseen. Luottamus voidaan mairitelld viiden
ulottuvuuden kautta: 1) rehellisyys ja totuudenmukaisuus, 2) tekniset ja
sosiaaliset taidot, 3) johdonmukaisuus, 4) lojaalisuus ja 5) avoimuus. Jos

kumppaneiden vililld ei ole luottamusta, yhteisty6 lienee mahdotonta.

2. Vnorovaikutuksen ja luottamuksen vilinen suhde on erittidin liheinen ja
symmetrinen. Luottamus mahdollistaa vuorovaikutuksen ja vuorovaikutus
synnyttda luottamusta. Kumppaneiden vilinen vuorovaikutus on kysymyksia ja
vastauksia. Niiden avulla yritykset vaikuttavat toisiinsa ja pyrkivit
mukautumaan toisten tarpeisiin. Vuorovaikutus on kumppanille hy6dyksi
olemista ja sen kehittimistd, yhteisten intressien hoitamista, kiinnostusta

kumppanin hyvinvointiin ja menestykseen seka selkead viestintda.

3. Oppiminen ja yhteinen nikemys edellyttid suhteita, jotka ovat
luottamuksellisia ja vuorovaikutteisia. Jatkuva ideointi, kokeilu ja tulosten
arviointi luo perustan uuden tiedon hankinnalle ja oppimiselle. Toimijoiden
tulee tiedostaa yhteinen viitekehys, ajattelumalli yhteistyon sisdllostd ja
ymmirrys toisia toimijoita kohtaan. Mitd paremmin edelli mainitut asiat
toteutuvat, sitd paremmin toimijat oppivat ja sitd parempia tuloksia

saavutetaan. (Vesalainen 2006, 52 - 50.)

Liiketoiminnallisessa sidoksessa on kyse kasvusta ja uuden liiketoiminnan syntymisesta.

Kasvua tavoittelevan yrityksen motiivi on, ettd yhteistyolld kumppanin kanssa voidaan saada
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parempi tulos kuin yksin. Vesalaisen mukaan on kolme eri logiikkaa sithen, miten

kumppanuussuhteet voivat tuottaa arvoa suhteen toisille osapuolille:

a) Co option -yhteistyGssd haetaan parempia markkina-asemia ja hankintaetuja
liittoutumalla kumppanin kanssa.

b) Co specialization - vyhteistydssd pyritdidn osapuolten osaamisen
yhdistimiseen niin, ettd syntyy uutta, kilpailukykyista liiketoimintaa.

c) Co learning -yhteisty0ssia osapuolet voivat oppia toisiltaan, kehittad itseddan

ja ndin hyotya yhteistyostd omilla tahoillaan. (Vesalainen 20006, 44 - 45.)

Vaibdannalla tarkoitetaan tavaroiden ja palvelujen virtaa toimittajalta asiakkaalle. Se
konkretisoi yhteisty6suhteen sisillon yritysten vililldi. Kyse on toimittajan fyysisestd
suoritteesta suhteessa asiakkaan lopputuotteeseen, sekd muista palvelutoiminnoista, joita

toimittaja tekee asiakkaansa puolesta. (Vesalainen 20006, 56 - 57.)

Strateginen sidos voidaan jakaa neljain eri kategoriaan.

1) Strateginen riippuvuus johtuu yritysten erikoistuneisuuden asteesta ja niiden

toisiaan tdydentivistd ydinosaamisista.

2) Strategiset tavoitteet ja visiot sekd niiden mdarittelyprosessit on mairitelty

yhteistyosuhteessa tai verkostossa.
3) Toimijoiden jne virkkeind

4) Panostusten strategisuus jne virkkeind (Vesalainen 2006, 59.)
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3 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Markkinoinnin yhtend ydintehtivdnd on luoda markkinoitavasta kohteesta sellainen
mielikuva, ettd se nadyttdd kilpailijoithin verrattuna paremmalta, houkuttelevammalta ja
kauniimmilta. Markkinoijan pitdd ymmartdd ihmisten psykologinen perusta ja ne keinot, joilla
pystytdan vaikuttamaan mielikuviin. Mielikuvamarkkinoinnissa on siis kyse vetovoiman ja

haluttavuuden synnyttimisestd imagon eli mielikuvan avulla. (Rope & Mether 2001, 9.)

Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisen kasitystd eli kuvaa jostain asiasta. Kuva syntyy ihmisen
asenteen, kokemusten, tietojen, uskomusten ja tuntemusten summasta. Mielikuva on
subjektiivinen eli henkil6kohtainen. Oleellista markkinoinnin kannalta onkin, etti mielikuva
toimii taustatekijana ja vaikuttaa ihmisen toimintaratkaisuihin. IThmisen toimintaratkaisut ovat
aina péddtospohjaisia, padtdspohjaiset ratkaisut ovat taas tunnepohjaisia. Keskeisin tekijd
mielikuvamarkkinoinnissa onkin positiivisten tunteiden aikaansaaminen (Kuvio 4). (Rope &

Mether 2001, 13 - 15, 17.)

r
r

Mielikuva "l Toiminta Kokemukset
Iy
Mielikuvan Oppiminen

muutosvailutukset

Kuvio 4. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001, 15)

Yrityksessd on tirkedd, ettd mielikuva rakentuu niin sisdisesti kuin ulkoisesti. Kyseessd on
sisdiinen imago ja ulkoinen imago. Sisdinen imago tarkoittaa mielikuvan rakentamista
henkil6stolle ja ulkoinen imago mielikuvan rakentamista sidosryhmille, jotka ovat yhteyksissa
yritykseen. Ropen &  Metherin  mukaan  mielikuvamarkkinoinnin  kisite  on:
Mielikuvamarkkinointi on mddritellyn kobderybmdn mieliknviin tebtivdd tietoista vaikuttamista halutun

tavoitteen totenttamiseksi. KKasitteessa on tarkeaa huomata seuraavat asiat:
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1. Kaikki keskeiset sidosryhmit, ei pelkistiin asiakaskohderyhmit, ovat

mielikuvatyon kohteita (Kuvio 5).

2. On tirkedd ymmartdd ne mekanismit, joilla mielikuviin voidaan vaikuttaa.
Tietoisuus ja ymmarrys ndistd mekanismeista mahdollistavat mielikuviin

vaikuttamisen ja myo6s sen, miten yritykselle saadaan positiivinen mielikuva.

3. Mielikuvaty6 on tavoitehakuista toimintaa ja sen avulla on mahdollista luoda
sellainen mielikuva, joka auttaa yritystd pddsemadn asettamiinsa tavoitteisiin.
Tavoitteet voivat olla esimerkiksi lainan saaminen, julkisuus tai saada tuote

valikoimiin. (Rope & Mether 2001, 24 - 27.)

Tiedotusvalineet

Julkinen sektori/kunta yms.

Rahoittajat

Asiakkaat

Markkinoija

Markkinamenestyksen
vaikuttajatahot: véliportaat, liitot,
asiantuntijaorganisaatiot jne.

Sijoitusmarkkinat

Henkildstod

Kuvio 5. Sidosryhmit mielikuvamarkkinoinnin kohteena (Rope & Mether 2001, 206)
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3.1 Mielikuvamarkkinoinnin perustat

Se, miksi mielikuvamarkkinointia pidetdan tirkeini markkinointitapana, johtuu kolmesta eri
perustasta.  Niitd ovat psykologinen  perusta, markkinoinnillinen perusta ja

litketoiminnallinen perusta. (Rope & Mether 2001, 30.)

Psykologinen perusta

Ihmisen mielikuva on suurimmaksi osaksi tuntemuksellinen. IThmisen kayttdytyminen ei
juurikaan johdu siitd minkilainen yritys tai sen tuote on. Ihminen kayttdytyy sen mukaan,
minkalainen kisitys hinelld niistd on. Mielikuva ohjaa thmisen kayttdytymista ja siksi toimiva
mielikuvamarkkinointi edellyttda niiden rakenteiden ymmairtamistd, joiden kautta ihmisen
miclikuva psykologisesti rakentuu. Yritysten sidosryhmien kiyttdytymiseen vaikuttaminen
halutulla tavalla tapahtuu toimimalla markkinoinnin keinoin mielikuvatasoilla. (Rope &

Mether 2001, 31.)

Markkinoinnillinen perusta

Markkinoinnillisen ndkékulman tulisi nakya yrityksen kaikessa tekemisessd. Perustelu on
hyvin yksinkertainen. Kilpailussa pirjadminen edellyttid kaupankayntid, kaupankiynti
edellyttdd ostajia, ostaja on emotionaalisesti toimiva thminen, thmisen mieleen vaikuttamisen

taito > yritykselld mahdollisuus rakentaa menestysti. (Rope & Mether 2001, 32.)

Ostaminen koostuu kolmesta eri tekijdstd: miksi ostetaan, mikd tuote on paras ja mistd
ostetaan. Markkinoijien tulee ymmirtidd ihmistd ja osata vaikuttaa ithmisten tarpeisiin ja
ostoprosessiin. Edelld mainitut asiat ovatkin asiakasajattelun kolme keskeisintd seikkaa.

(Rope & Mether 2001, 34.)

Rope & Mether Kkiyttivit mieluummin termid asiakasmielinen markkinointi kuin
asiakasldhtoinen markkinointi. Asiakasmielisyyden perusta on asiakkaan mieli ja sithen
vaikuttaminen. Asiakasmieleisyys on tunnepohjaista, joten mielikuvien rakentaminen on yksi
asiakasmieleisyyden johtoajatus. Pelkdstain asiakasmieleisten ratkaisujen tekeminen ei riita,
koska kilpailijat pyrkivit samaan. Ratkaisut on pyrittivd tekemiidn asiakkaan silmissd ja

mielessd houkuttelevammiksi kuin kilpailijoiden. Kyse ei ole aina siitd, onko jokin tuote
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parempi kuin kilpailijan. Kyse on siitdi minka yrityksen ratkaisusta asiakas pitdd. Oman
mausteensa tdhdn soppaan tuo vield kilpailuetu. Kilpailuetu maaritellidn seuraavasti: se on
kohdeasiakkaan arvostama, organisaation tarjoama ja ylivoimatekija. Kilpailuetu nakékulma
kytkeytyy kohdeasiakaskunnan arvostukseen ja kokemuksiin. Kilpailuetu on puhtaasti
mielikuviin perustuva (Kuvio 6). Menestyvan markkinoinnillisen toiminnan rakentaminen

edellyttda kykya toimia taitavana imagon rakentajana. (Rope & Mether 2001, 34 - 36.)

MARKKINOINNILLISUUS KILPAILU /KITPAILIJAT

Kuvio 6. Markkinointimenestyksen aikaansaamisen vaikuttajat. (Rope & Mether 2001, 34)

Liiketoiminnallinen perusta

Psykologinen ja markkinoinnillinen perusta luo pohjan litketoiminnalliselle perustalle. Niiden
realisointi litketoimintaan synnyttdd mielikuvamarkkinoinnin litketaloudelliset perustat.

Mielikuvamarkkinoinnista muodostuvat liikketaloudelliset edut voidaan kuvata seuraavasti.

1. Imago vaikuttaa suhtautumiseen yrityksen viestintidan. Yrityksen viestintd
torjutaan, jos ihmiselldi on negatiivinen mielikuva siitdi. Ihminen ei halua
muuttaa kasityksidan kovin helpolla, vaan hakee sellaista informaatiota, joka
tukee aikaisempia kisityksid. Térkedd on vaikuttaa ihmisen mielikuvaan ja
vahvistaa sitd positiivisella viestinnalld. Hyvd imago auttaa viestinnan

perillemenoa ja hyvaksyttavyytta.

2. Emotionaalinen perusta johtaa yleensid ostopaitokseen. Siksi on tirkeda, ettd
kilpailuetn rakennetaan tietoisesti emotionaaliseksi. Esimerkkind astianpesuaine

Fairy. Kaikki astianpesuaineet varmasti johtavat puhtaaseen lopputulokseen.
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Taman takia Fairy on “hellivarainen”, ja ndin se erottuu ndin muista ja on

emotionaalisin perustein ostettava tuote.

3. Mitd asiakas on valmis maksamaan tuotteesta? Eli kolmantena etuna
kyseessd on hinta. Hintaan vaikuttaa korvattavuus toisilla tuotteilla, kilpailun
voimakkuus ja haluttavuus. Korvattavuuteen liittyy usein tuotteen fyysiset
ominaisuudet. Jos tuote on ainutlaatuinen, yritykselli on melkoinen
hinnoitteluvapaus. Hinnoitteluvapaus on sita pienempi, mitd helpommin tuote
on korvattavissa. Kilpailun kasvaminen luonnollisesti lisdd hintakilpailun
painetta. Vahvoilla ovat ne yritykset, jotka pystyvit tuottamaan tuotteensa
edullisemmin kuin kilpailijat, joilla on kustannusetu ja joiden tuotteiden
ostoperuste on muu kuin hinta. Tuotteen Ahaluttavuuteen vaikuttaa minka
arvoiseksi asiakas tuotteen kokee. Mielikuvien avulla on tarkoitus saada aikaan
laatukuva, joka vahvistaa tuotteen arvoa ostajan silmissd ja se toimii myds

tuotteen arvon mittarina. (Rope & Mether 2001, 36 - 40.)

3.2 Mielikuvan markkinoinnillinen muodostuminen

Mielikuvamarkkinointia suunniteltaessa, rakennettaessa ja tarkasteltaessa on syyta erottaa

kaksi eri seikkaa: Mielikuvan taso ja mielikuvan profiili. (Rope & Mether 2001, 110.)

Mielikuvan taso

Mielikuvan kasitteelliset tasot rakentuvat hierarkkisesti kolmesta eri tasosta:

1. Puhdas mielikuva = ajatus + arvovapaat kisitykset ja nikemykset. Puhdas
mielikuva ei sisdlld tunne-elementtid. Se on yhden tai useamman aistin kautta

saadun tiedon pohjalta luotu kisitys.

2. Pysyvi mielikuva = puhdas mielikuva + asenne. Kun puhtaaseen
mielikuvaan liitetddn asenne, siihen liittyy tunne-elementti. Niin syntyy pysyva

mielikuva, joka ohjaa ihmisen kayttaytymista.
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3. Sisdinen totuus = pysyvd mielikuva + usko siithen. Pysyvin mielikuvan
kautta mielikuvasta muodostuu uskomus. Thmisen maailma, totuus thmisista ja
asioista muodostuvat mielikuvista ja nithin uskomisesta. Kun mielikuvaan

uskotaan, syntyy sisdinen totuus. (Rope & Mether 2001, 67 - 69.)

Sizdinen totuus
Pysyvi muelikuva Kokemukset
Puhdas muelikuva Preferenssi
Asenteet
Tunteminen
Tietoisuus
Informaafiotaso Asennetaso KayttEvtymistaso

Kuvio 7. Mielikuvan rakentuminen ja yrityskommunikaation porrasmalli (Rope & Mether

2001, 112)

Ylli oleva kuvio osoittaa, kuinka psykologinen mielikuva kulkee kisi kiddessa
kommunikaatiotasoissa etenemisen kanssa. Mielikuvan rakentumisessa oleellista on selva

portaittaisuus kommunikaatiotasoissa. Portaittaisuus voidaan kuvata seuraavasti:

1. Tietoisuus: Yritys tunnetaan vain nimeltd. Yritys voi luoda jo ensimmaiset

tunne-elementit nimea valitessaan.

2. Tunteminen: Yrityksestd saadaan nimen lisdksi joitain lisielementteja,
esimerkiksi mitd tuotteita yritys myy tai miten yritys mainostaa. Kaksi

ensimmidistd vathetta ovat puhtaita mielikuvia.

3. Asenteet: Yritystd kohtaan alkaa syntyd negatiivisia, neutraaleja tai

positiivisia tunteita. Yrityksen litkeideallinen imago ei saa sisiltdd negatiivisia
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assosiaatioita ja samalla positiivisia asenteita pitdd pystya kehittimain. Asenteet

muuttavat puhtaan mielikuvan pysyviksi.

4. Preferenssit: Yrityksen on kyettdvd rakentamaan itsellensd positiivinen
mielikuva  asiakaskohderyhmien silmissa kilpailijothin =~ verrattuna. Naiitd
tekijoitd voivat olla esimerkiksi hinta, laatu tai palvelu, jotka ovat toiminnallisia
tekijoitd tai mielikuvatekijoitd, jotka voivat olla esimerkiksi iloisuus, joustavuus

tai perinteisyys.

5. Kokemukset: Kokemukset selvittivat, miten yrityksen toiminta ja palvelut
ovat vastanneet asiakkaan odotuksia. Kokemukset kertovat asiakkaan sen
hetkisen totuuden eli uskomuksen pysyvidin mielikuvaan, joka asiakkaalla
yrityksesti on tai on ollut. Niin pysyva mielikuva muuttuu sisdiseksi

totuudeksi. (Rope & Mether 2001, 112 - 115))

Yrityksen tasollista kehittymistd kuvaa hyvin seuraava markkinoinnin toimintakehikko, joka

periaatteessa on mielikuvamarkkinoinnin takana. (Rope & Mether 2001, 115.)

Johdon tahdonilmaisn

K_El-nellf lllﬂla saan ostamaan
/ Mits ">< Miten toteutan \

Sisiinen markkinoint - Yhteensoprumus > Ulkoinen markkinoint
odotusten odotusten
hinastaminen = hominen =
kokemulks=et - tretoIs s
- tuntenumern
- asenteet
- 5UosImMNTIIS
Asiakazsegmentin tyytyvilsyys,/ mielikuva =

Johdon tahdombmaisu + sisimen markkbmeomt + ulkomen markkmomb

Kuvio 8. Markkinoinnin toimintakehikko mielikuvamarkkinoinnissa (Rope & Mether 2001,

116)
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Kuviosta voidaan osoittaa seuraavat asiat:

1. Ensimmaiisend tulee rakentaa litketoiminnan menestyksen perusnelié eli
johdon tahdon ilmaisu. Ilman sitd ei ole perustaa sisdiselle eikd ulkoiselle
toiminnalle. Eli mitd myydain, kenelle myydadin, miten toteutetaan ja milld

saadaan ostamaan.

2. Sisiinen markkinointi edeltad ulkoista markkinointia. Sen tehtivd on saada
yrityksen toiminta toteutumaan suunnitellulla tavalla. Se luo pohjan yrityksen
ulkoiselle  markkinoinnille eli myynnille, mainonnalle, suhde- ja

tiedotustoiminnalle seka menekinedistamiselle.

3. Ulkoisen markkinoinnin tehtivd on luoda odotuksia. Sen pitdd pystya
viestittimain kohderyhmaille kommunikaatioprosessin neljd ensimmadistd tasoa
eli tietoisuus, tunteminen, asenteet ja preferenssit. Odotusten luomisen avulla
on mahdollista saada uusi asiakas yritykselle. Ulkoisen markkinoinnin tehtdva
on myOs vahvistaa asiakkaan myonteisia kokemuksia, jotta asiakas tulisi

uudelleen kiyttimain yrityksen palveluita.

4. Jos kokemukset eivdt vastaa asiakaan odotuksia, hin tuntee itsensi
petetyksi. Ulkoisen markkinoinnin tulee vastata asiakkaalle annettuja
mielikuvia ja niitd tulee kokoajan vahvistaa. Taman avulla asiakkaasta voi tulla

kaikkien tavoittelema kanta-asiakas.

5. Vain jirjestelmillinen toimiminen muodostaa yrityksen mielikuvan: Johdon
tahdonilmaisu = Sisdinen markkinointi = Ulkoinen markkinointi. Niiden
toimien yhteisvaikutus saa aikaan yrityksen mielikuvan — niin tasollisesti kuin

profiilisesti — jonka se on ansainnut. (Rope & Mether 2001, 115 - 118.)

Mielikuvan profiili

Ihmisen mielikuvan profiiliin vaikuttavat ne tekijit, jotka hdn voi aistia. Seuraava kuvio

havainnollistaa yrityskuvan profiiliin vaikuttavia tekijoitd. (Rope & Mether 2001, 115-118.)
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Tyyli
Tapa esiintyd
Persoonallisuus

Pakkaus

Ulkondkd

Merkki
Nimi

Ystavallisyys
Ammattitaito

Nopeus Fyysinen
JOUSIAVUUS /10 iietn tuote
Palvelualttius méird ja
|aatu Liikeidea
Ynty-skt.llttuun Trylikkyys
Viestinnan Ton.mut\tta-t Toimivuus
paraatias Sijainti

maddrd ja
laatu

Agressiivisuus
Nakyvyys

Tyylikkyys Tarpeisto

Alennukset
Tarjoukset
Hintataso

Kuvio 9. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavia tekijoitd (Rope & Mether 2001, 118)

Kuviosta huomataan, ettd yrityskuvan profiili muodostuu kolmesta eri tasosta. Sisin taso on
strategiset perusratkaisut, keskimmainen taso on yritystoiminnan perusratkaisut ja uloin taso

on mielikuvalliset toimintaratkaisut.

1. Strategisten perusratkaisujen toteutukseen (sisin taso) kuuluvat liikeidea,
yrityskulttuuri ja toimintaperiaatteet. liikeidea muodostaa yritykselle tietyt
raamit minkdlainen mielikuva siitdi on mahdollista luoda. Yrityskulttuuri
tarkoittaa ajatuksellista arvomaailmaa, jonka mukaan ty6t tehdddn. Yhdessa

ndmi kaksi edelld mainittua asiaa muodostavat yrityksen fozmintaperiaatteet.

2. Yritystoiminnan perusratkaisut (keskimmiinen taso) ja mielikuvalliset
toimintaratkaisut (uloin taso) ovat linkitettdvissa toisiinsa. Johdon tehtiva on

vaikuttaa mielikuvaan vilillisesti ja valittomasti. Vilillisesti se tarkoittaa
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vaikuttamista toiminnallisiin ratkaisuihin, kun taas valittdmaisti vaikuttaminen
voi tarkoittaa esimerkiksi tyylid tai julkisuudessa esiintymista. Tozmipaikkatekijit
eli sijainti, sisustus, tyyli ja milj66 luovat asiakkaalle mielikuvan yrityksesta.
Asiakkaan odotusten mukainen toteutus vahvistaa mielikuvaa yrityksesti.
Henkiloston tulee saumattomasti sopeutua yrityksen luomaan mielikuvaan.
Mielikuvan  tulist ndkyd henkiloston koko olemuksesta, esimerkiksi
pukeutumisesta ja kohteliaisuudesta. Tarpeistolla tarkoitetaan yrityksen ulospiin
viestivda laitteistoa. Laitteiston tdytyy olla kunnossa, sen tiytyy nakyi ja sen
taytyy olla tyylikdstd. Twotteistoon kuuluu sekd yrityksen wvalikoima- ja
lajitelmaratkaisut ettd yksittdisen tuotteen mielikuvalliset ja fyysiset ratkaisut.
On tirkedad, ettd yrityksen rakentama mielikuva tuote- ja yritystasolla liittyvit
tukevasti toisiinsa. Esimerkiksi huonosti hoidettu tuotemerkki voi vaikuttaa
koko yrityskuvaan. Hinnoittelun tehtivi on tukea mielikuvaa. ”Jos tuote on
halpa, niin eithin se voi olla silloin hyvd” fraasi kuvastaa hinnoittelun
merkitystd mielikuvan muodostumisessa. [zestinti on sisiiselld toiminnalla
toteutettua ulkoista mielikuvan luomista. Oleellista on, ettd kaikissa mainontaa
koskevissa piddtoksissd otetaan huomioon tavoiteltava mielikuva. (Rope &

Mether 2001, 118 - 123.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA -TUTKIMUS

Asiakastyytyvaisyys on keskeisessi asemassa, kun selvitetddn ja analysoidaan yrityksen
mahdollisuuksia menestyd nyt ja tulevaisuudessa. Asiakastyytyviisyys muodostuu asiakkaan
subjektiivisista kokemuksista. Jokainen asiakas on erilainen, jokaisella on erilaiset tarpeet ja
odotukset. Asiakkaan odotukset syntyvit kokemusten, kuulopuheen, yrityksistd kerrottavien
artikkeleiden tai esimerkiksi mainonnan perusteella. Asiakastyytyviisyys el siily ikuisesti vaan

se on lunastettava joka paiva uudestaan. (Rope & Pollanen 1995, 58 - 59.)

On selvia, ettd uskollinen ja tyytyviinen asiakas on yritykselle kannattavampi kuin uusi ja
arvaamaton asiakas. Tyytyviiset asiakkaat toimivat myo6s yrityksen markkinoijina kertoessaan
tutuilleen saamastaan hyvistd palvelusta. Tyytymittomat asiakkaat taas kertovat negatiivisia

kokemuksia moninkertaisesti verrattuna tyytyvaisiin asiakkaisiin. (Lotti 1998, 183.)

Mielialat ja tunteet vaikuttavat asiakkaan kdyttaytymiseen palvelutilanteessa. Se miten asiakas
kokee palvelun ja onko asiakas valmis myo6tivaikuttamaan palvelun onnistumiseen, riippuu
tietysti itse asiakkaasta, mutta etenkin palvelun tuottajasta. Asiakkaan mielialaan vaikuttavat
palveluympirist6 ja ilmapiiri sekd palvelun sujuvuus, odottaminen ja hiiritsevien asiakkaiden

kasittely. (Ylikoski 2000, 90 - 91.)

Palvelun laatuun ja asiakastyytyviisyyteen voi liittya kriittisid tilanteita, jotka voivat nopeasti
vaikuttaa asiakastyytyvaisyystilaan. Kiriittinen tilanne voi olla joko positiivinen tai
negatiivinen. Sithen liittyy usein odotuksista poikkeava tilanne tai tilanne voi olla asiakkaalle

epatavallisen tirked. Kiriittinen tilanne vaikuttaa asiakkaan kdyttdytymiseen ja asenteisiin.

(Jyvaskylin Yliopisto 2008.)

Kiytettyadn palvelua asiakas on sithen tyytyviinen tai tyytymiton. Laatuun on helppo olla
tyytyvainen, mutta myos muut palvelukokemukseen liittyvit asiat tuottavat tyytyvaisyytta.
Tyytyvaisyys on siis laatua laajempi kasite. Jotta asiakastyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa,
tarvitaan tarkkaa tietoa, mitkd ovat niitd asioita jotka tekevit asiakkaat tyytyviisiksi. (Ylikoski

2000, 149.)
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4.1 Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun konkreettiset ja abstraktit tekijat, palvelun
toiminnalliset ja psykologiset tekijit sekd palvelun laatutekijat (Kuvio 10). Konkreettiset ja
abstraktit tekijit ovat palvelun ominaisuuksia esimerkiksi hotellin hyvd varustetaso ja
korkeatasoinen asiakaspalvelu. Mainonnalla voidaan esimerkiksi kertoa asiakkaalle palvelun
toiminnallisista ja psykologisista seurauksista. Esimerkiksi hotellin sijainti mahdollistaa kaikki
muut loma-aktiviteetit tai korkeatasoisen hotellin kiytté voi olla statuksen tavoittelua eli
itsensd arvostamisen tyydyttdmistd. Palveluorganisaatio on vastuussa palvelun laatutekijoistd

ja juuri ne tuottavat tyytyvaisyytta. (Ylikoski 2000, 151 - 152.)

Palvelun ominaisuudet Tyytyvdisyys

————

(abstraktit ja konkreettiset) ominaisuuksin

!

Palvelun kiyton seuraukset T}Tt_'rvﬁisrj‘s

(toiminnalliset ja psykologiset) seurauksin

:

Tavoiteltu tarpeentyydytys i:> Tyytyvdisyys

Kuvio 10. Palvelun ominaisuudet, kidyton seuraukset ja asiakkaan tyytyvaisyys (Ylikoski 2000,
151)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat my6s yksilolliset ominaisuudet. Se kuinka paljon asiakas
itse panostaa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyotyyn. Tata nimitetddn asiakkaan
saamaksi arvoksi tai lisdaarvoksi. Valitessaan palvelua, asiakas miettii mika niistd tuottaa eniten
arvoa. Palvelun laatu, asiakkaan saama lisdarvo ja asiakastyytyvaisyys liittyvat oleellisesti
toisiinsa. Niihin kolmeen asiaan voidaan vaikuttaa markkinoinnin avulla. Vuorovaikutus,
imago, palveluympiristo ja hinta vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen. Asiakas kohtaa
kaikki palvelun laatutekijit jokaisessa vuorovaikutustilanteessa. Naitd laatutekijoitd ovat

luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja palveluympiristé (Kuvio 11).
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Jokaisen palvelutilanteen lihtokohta tulisikin olla, ettd saataisiin aikaan asiakkaan

tyytyviisyys. (Ylikoski 2000, 153 - 155.)

Luotettavinas Pabrehinlaata Tilanneteloyit
Reagombalitns
A4
Pabrehrrarmnas Tavarceden laats p| Asmkastyvivvasyrs
A
Empatia
Pabrehrrmpénstd Hmta Yksilotekyat

i7a muut konkreethiset

3.513.':_.,

Kuvio 11. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit. (Ylikoski 2000, 155)

4.2 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnan menestyksen kannalta tirkedd on asiakkaan tarpeiden tunnistaminen
ja ymmartaminen. Yritys, jolla on hyva tuntuma asiakkaisiinsa, pystyy ennustamaan asiakkaan
ostokayttiytymistd ja toimimaan sen mukaan. Yrityksen tulisi tunnistaa ne asiakasryhmit,
joille markkinointi kohdistetaan. Pienikin lisi markkinoinnin kohdistamisessa voi johtaa

markkinoinnin kokonaiskannattavuuden paranemiseen. (Mantyneva 2001, 15.)

Ostojen mairin kasvu ja asiakkuuden kesto tekevit yleensi asiakkuudesta kannattavan.
Uskollinen asiakkuus on yleensi kannattava, koska siihen ei liity uuden asiakkaan hankintaan
liittyvia kustannuksia. Jos asiakkuuksia ei jaotella, kaikkia asiakkaita kohdellaan samalla
tavalla. TAmi el vilttimittd ole taloudellisesti kovin perusteltua, koska toiset asiakkuudet

ovat toisia kannattavampia. (Mintyneva 2001, 18.)

Keskeisend haasteena asiakkuudenhallinnassa on kuljettaa asiakkuutta elinkaarensa ert

vaiheissa. Ensimmadisend asiakkuus on hankittava. Sen jilkeen asiakkaan ostomiirda pitdisi
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kasvattaa, ettd siitd tulisi kannattava. Seuraavaksi asiakkuutta tulisi pyrkid lujittamaan
korostamalla asiakasuskollisuutta ja keskittyd kannattavan asiakkuuden sailyttimiseen.
Yrityksen on valittava tietyille asiakkaille sopivat tuotteet ja ne markkinointiviestintd kanavat,

jotka tavoittavat nimi asiakkaat. (Mantyneva 2001, 18.)

Asiakashallinnassa voidaan erottaa viisi erilaista tasoa. Tasoilla tarkastellaan asiakashallinnan
laajuutta ja vaativuuden suhdetta (Kuvio 12). Laajuus tarkoittaa kiyton laajuutta ja
integraatiotasoa. Kyseessd ovat erilliset yksilo-, osasto- ja yksikkokohtaiset ratkaisut tai
yhtendiset yritys- ja verkostoratkaisut. Vaativuus tarkoittaa asiakkaisiin kohdistuvaa
toiminnan ja asiakkaiden merkityksen syvyyttd. Kiytetainko asiakastietoa vain
yksilokohtaisten kontaktien hallintaan, kampanjoiden toteuttamiseen vai yrityksen

asiakaskannan hallintaan ja asiakkaiden johtamiseen. (Hellman 2003, 103 - 104.)

Verkostohallinta/ |  Asiakkaiden hallinta verkoston osana; yhteistyémalli; jaettu Verkosto
johtaminen asiakastieto
Asiakkaiden Johtamismalli; tuotteiden johtamisesta my6s asiakkaiden Yhtio
johtaminen johtamiseen
Asiakassuhde- Integroitu, kokonaisvaltainen asiakassuhde; kanavahallinta, Yksikko
markkinointi rajapinnat
Tietokanta- Oman myynnin ja markkinoinnin kohdentaminen; aktiviteetit, Osasto
markkinointi kampanjat, kdynnit
Kontaktien Piivittdinen toiminta, asiakaskohtaamisten hallinta, kalenteri Yksilo
hallinta

Kuvio 12. Asiakashallinnan tasot (Hellman 2003, 104)

Kuvion ajatuksena on, ettd alemman tason toiminnallisuus sisaltyy aina seuraavaan ylempiin

tasoon:

1. Kontaktien hallinta on lihinné asiakkaiden perustietojen kayttoa paivittiisessd

toiminnassa ja ajankdyton suunnittelussa; asiakaspalvelu ja myyntityo.

2. Tietokantamarkkinointi on kampanja- ja aktiviteettikeskeinen. Se toteutetaan
kohdennetuilla myynti- ja markkinointitoimenpiteilli. Kohdentaminen

asiakkaisiin tapahtuu tietokannan perusteella.
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3. Asiakassubdemarkkinoinnin lihtokohtana ovat pitkaaikaiset asiakassuhteet ja
niiden  hallinta.  Siind  pyritidn  kehittimaidn  asiakassuhteita  ja
asiakaskannattavuutta. Asiakkaasta pyritddn saamaan yksi yhteinen ja oikea

kasitys.

4. Asiakkaiden johtamisella on johtamismalli, jossa asetetaan tavoitteet asiakkaille

ja asiakassuhteille. Tavoitteiden saavuttamiseksi mairitellddn asiakasstrategia.

5. Verkoston hallinnalla ja jobtamisella on yhteistyomalli, jossa asiakassuhteet ovat
verkoston yhteisia ja jaettu verkoston jasenten kesken. Yrityksen kannalta
tirkedd ovat verkostoon osallistuminen ja rooli verkostossa. Verkostossa
kdytetddn yhdessi sovittuja ja hyviksyttyja pelisidntdja. (Hellman 2003, 104 -
105.)

4.3 Asiakasuskollisuus ja asiakkuuden arvo

Asiakasuskollisuus tarkoittaa, ettd asiakas haluaa asioida jatkuvasti samassa yrityksessa.
Asiakas kadyttdd toistuvasti, sdannollisesti tai useimmiten yrityksen tarjoamia palveluja.
Asiakasuskollisuutta tarkastellaan muun muassa uskollisena tunneperiisend sitoutumisena ja
uskollisena kayttiytymisend. Se, miten palvelu auttaa asiakkaan tirkeind pidettyjen arvojen ja
hy6tyjen saavuttamisessa, vaikuttaa asiakkaan sitoutuneisuuden asteeseen. Tdhin usein littyy

my6s suosittelu tuttaville ja ystaville. (Jyvaskylin Yliopisto 2008.)

Se, miten asiakkaan kokemiin ongelmiin reagoidaan, on tirkedd asiakastyytyviisyyden
muodostumisessa, mutta myo6s asiakasuskollisuuden kehittymisen kannalta erittdin tirkeda.
Asiakkaita tulisi kannustaa antamaan palautetta, silli se auttaa pitimiin palvelun tarjoajan
ajan tasalla palvelun laadusta, palvelun parantamisen mahdollisuuksista ja antaa
mahdollisuuden korjata virheet. Jos asiakas haluaa siilyttdd asiakassuhteen, asiakas antaa
yritykselle mahdollisuuden korjata virheensi. Palveluvirheen korjaaminen on mahdollisuus
edistdd luottamusta tai menettid asiakas. Hyvin hoidettu palveluvitheen kotrjaaminen voi

lujittaa asiakassuhdetta. (Jyvaskylin Yliopisto 2008.)
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Asiakkuuden arvoa tarkastellaan yrityksen ndkokulmasta kahdella eri tavalla. Sitd mikd
asiakkuuden arvo on tilli hetkelld ja sitd mikd asiakkuuden potentiaalinen arvo on
tulevaisuudessa. Asiakkuuden arvon keskeisin merkitys on, miten paljon yritys voi saada
resursseja  kdyttoonsid asiakkuudesta. Asiakkuuden arvo vaihtelee asiakkaittain, koska
asiakkaat ovat eriarvoisia. Siksi on l6ydettiva sellaiset kriteerit, jotka sopivat asiakkuuksien
arviointiin, ettd pystytidn arvioimaan asiakkuuksien arvoa ja potentiaalista arvoa. (Lehtinen

2004, 123.)

Kun tarkastellaan asiakkuutta asiakkaan arvon nidkokulmasta ja asiakkuuden lujuuden
nikokulmasta, asiat painottuvat luonnollisesti eri tavalla. Asiakkaan nidkékulma asiakkuuteen
on erilainen kuin yrityksen. Kun nimid nakokulmat integroidaan, voidaan luoda
asiakkuusstrategiat ja asiakkuuden hoitomallit. Ndiden avulla yritykset voivat maksimoida eri

asiakkuuksista saatavat resurssit mahdollisimman tehokkaasti. (Lehtinen 2004, 123.)

4.4 Asiakastyytyviisyystutkimus

Jokaisella yritykselld on kasitys siitd, ovatko niiden asiakkaat tyytyvdisid vai ei. Yleensa
asiakkaat ilmaisevat mielipiteensd vain, jos heilli on jotain valittamista. Tieto on toki
arvokasta yritykselle, mutta se ei riitd kertomaan tarpeeksi kattavasti asiakkaiden mielipiteita.
Tarvitaan siis mittari, jolla seurataan asiakastyytyviisyyttd. Asiakastyytyviisyyttd seurataan
suoran palautteen jirjestelmilld ja tutkimuksilla. Ndmi tukevat toisiaan ja niiden tietoja
yhdistelemalld saadaan kattavampi kokonaiskuva. Tutkimusten rooli on kuitenkin
keskeisempi, koska sen avulla saadaan paremmin tietoa palvelun laadusta ja laatu on taas

merkittiva tekijd asiakastyytyviisyydessa. (Ylikoski 2000, 155 - 156.)

Asiakastyytyviisyystutkimukseen soveltuvat markkinointitutkimuksen normaalit
toteutusperiaatteet.  Joten  voidaan  sanoa, ettd  asiakastyytyviisyystutkimus on

markkinointitutkimus. Tutkimuksen toimivuuden yleisid kriteerejd ovat:

1. Validiteetilla tarkoitetaan niitd tyytyviisyyteen kytkeytyvid asioita, joita
tutkimuksella halutaan mitata. Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa kysymysten

muotoilu, sijoittaminen ja annetut vaihtoehdot.
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2. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja pysyvyytta.
Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa riittivin suuri otoskoko, tutkimukseen
vastaavien suuri prosentuaalinen mairi, kysymysten selvd muotoilu ja oikein

ajoitettu tutkimuksen toteutus.

3. Jirjestelmillisyydelld  tarkoitetaan, ettd tutkimus tulisi toteuttaa
systemaattisesti. Ndin voidaan seurata asiakastyytyviisyyden kehittymistd ja

vertailemaan aikaisempia tuloksia.

4. Lisaarvon tuottamisella tarkoitetaan, ettd tutkimus on tehty siten, ettd sen
avulla voidaan kehittdd markkinointia ja sisdistd toimintaa asiakassuhteen

syventimiseksi.

5. Automaattisella toimintaan kytkeytymiselld tarkoitetaan, ettd tutkimuksesta
saatavat tulokset tuottavat automaattisesti impulsseja kehittdmispdatoksiin ja

toimintaan. (Rope & Pollinen 1995, 83 - 84.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus nimensid mukaisesti mittaa tyytyvaisyyttd. Se merkitsee, ettd
tutkimukseen tulee sisallyttid kaikki eri tyytyviisyyteen kytkeytyvit osatekijit, jotta

asiakastyytyviisyys saadaan selville. (Rope & Polldnen 1995, 85.)

4.5 Asiakastyytyviisyystutkimuksen tavoite

Tutkimuksen avulla halutaan parantaa asiakkaiden tyytyviisyyttd ja seurata miten

toimenpiteet vaikuttavat. Tutkimuksen tavoitteet voidaan jakaa neljadn eri paitavoitteeseen:

1. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittiminen.
Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen avulla pyritddn saamaan selville ne

tekijdt, jotka tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta.

2. Timinhetkisen asiakastyytyviisyyden mittaaminen eli miten yritys suotriutuu

asiakastyytyviisyyden tuottamisessa.
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3. Toimenpide-chdotusten tuottaminen. Tama tarkoittaa sitd, ettd
tutkimuksesta saatujen tulosten avulla nihdain, minkalaisia toimenpiteitd

tyytyviisyyden kehittiminen vaatii ja missé jirjestyksessd toimenpiteet tehddin.

4. Asiakastyytyviisyyden kehittymisen seuranta. Tutkimus tehdddn tietyn
viliajoin, jotta voidaan seurata, miten tyytyviisyys kehittyy ja miten

toimenpiteet ovat vaikuttaneet. (Ylikoski 2000, 156.)

4.6 Tutkimuksen tausta

Asiakastyytyviisyystutkimuksen — kaikissa ~ vaiheissa  keskeisessi ~ asemassa  ovat
asiakastyytyviisyyttd tuottavat tekijat. Ensiksi on selvitettiva ne tekijit, jotka ovat kyseiselle

yritykselle kaikkein tirkeimpid asiakastyytyviisyyden muodostumisessa. (Ylikoski 2000, 158.)

Ropen & Pollisen mukaan asiakastyytyviisyyteen ja sen muodostumiseen vaikuttavia
tekijoitd ovat ennakoitu odotustaso, kokemustaso ja toimintojen ominaisuuksien merkitys.
Odotustasosta lihtien on mahdollista tehdé tarvittavia muutoksia, jos kokemukset eroavat
odotetusta. Tirkedd on, ettd odotustasoa mitataan myo6s kriteereittdin, esimerkiksi laatu,
palvelu ja hinta, koska tyytyviisyys ei muodostu ainoastaan odotusten ja kokemusten
vastaavuudesta. Kokemustaso muodostaa ennakoituun odotustasoon suhteutettuna
aliodotus-, tasapaino- tai yliodotustilanteen. Térkedd on, etti kokemustaso ja odotustaso
mitataan yhtildiselld mittausasteikolla ja kriteeristolld, koska muuten nditd el pystytd
asettamaan vastinpareiksi. Toimintojen ominaisuuksien merkitys antaa perustan arvioida,
milld kokemus- ja odotustason poikkeamilla on vihidn merkitystd ja mitkd ovat niitd kriittisia
poikkeamia tyytyvaisyyttd ajatellen. Asiakastyytyvaisyystutkimusta tehtdessd, edelld esitetyt
tekijat tulisi selvittdd yksinkertaisella, yksiselitteiselld, luotettavalla, vertailukelpoisella,
helpolla, edullisella seki yksiloitdviin tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoihin pureutuvalla
tutkimusmittaristolla. (Rope & Péllinen 1995, 88 - 89.)
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4.7 Tiedon keruu ja analysointi

Asiakastyytyviisyystutkimuksen tietojen keruu toteutetaan yleensd postitse, puhelimitse tai
sahkopostin avulla. Jos asiakaskunta on suuri, tutkimus voidaan kohdistaa tilastollisesti
valitulle asiakaskunnalle, jotta vastaajajoukko edustaa koko yrityksen asiakaskuntaa.
Tutkimus voidaan my6s kohdistaa halutuille tahoille, esimerkiksi uusille asiakkaille tai
entisille asiakkaille. Jos asiakaskunta koostuu yrityksistd, kannattaa kysely tehdd kaikille.
Tutkimuksesta saatu aineisto analysoidaan. Analysoinnissa kéytetdin tilastollisia menetelmid,
jotta isosta tietomassasta saadaan esille oleellinen. Yksinkertaisimmillaan tyytyvaisyystietoja
kisitellddn prosenttilukujen ja keskiarvojen avulla. Tutkimuksella saadaan selville
asiakastyytyviisyyden taso niin asiakaskunnassa kuin eri asiakassegmenteissa. Tutkimuksen
avulla saadaan my6s selville miten hyvin yritys on menestynyt asiakkaille tirkeissa asioissa ja
mikd on niiden tirkeysjirjestys. Tutkimusten tulokset esitetdidn kuvioina ja taulukkoina.

(Ylikoski 2000, 165 - 166.)

4.8 Tutkimustiedon kayttiminen

Tutkimuksesta saadut tulokset eivit itsestddn muutu kiytinnoksi. Analysoinnin perusteella
on valittava millaisia toimenpiteitd tarvitaan ja laadittava toimintasuunnitelma.
Asiakastyytyviisyyden parantaminen vaatii panostuksia, jotka taas aiheuttavat kustannuksia.
On siis tarkkaan mietittdva kuinka paljon asiakastyytyviisyyteen kannattaa panostaa, etteivit
kustannukset nouse suuremmiksi kuin tuotot. Tall6in tulisi arvioida myynnin ja
asiakastyytyviisyyden suhdetta pitkilld aikavililli. Seuraavan kuvion mukainen ryhmittely on
hy6dyllinen, kun pohditaan millaisia toimenpiteitd tarvitaan ja mikd on niiden

toteuttamisjérjestys. (Ylikoski 2000, 166 - 167.)
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Ormunaisuaden

tarkevs

Alhainen

Kotkea

Tyvtvvaisyys

Alhainen

Korkea

Parannustoimenpiteet

ervat kureelliza

Tarpeettonua vahvouksia

-voidaan heikentaa

Ensisjalla clevat
parannettavat

orminaisuudet

Organisaation vahvoudet

Kuvio 13. Asiakastyytyviisyystutkimuksen tulosten tarkastelu (Ylikoski 2000, 167)

Asiakastyytyvaisyyttd seuratessa suurin ongelma ei ole tietojen kerddminen, vaan se miten sitd

kaytetdan. Jos tutkimuksesta saatuja tietoja kdytetadn tehokkaasti, se voi vaikuttaa yrityksen

kannattavuuteen. Palautteen hankkimisen ja hyodyntimisen avulla voidaan parantaa laatua ja

kohdistaa resurssit tehokkaasti toimenpiteisiin, jotka kasvattavat asiakastyytyviisyytta.

Henkiloston sitouttaminen on myos tirkedd, koska jokaisen tyontekijan tulee tietad, mika

asiakastyytyviisyyden taso on. Henkiloston rooli asiakastyytyviisyydessd on suuri, koska

heidin kauttaan tieto muuttuu kiytinnoksi. Asiakastyytyviisyys ja henkiloston tyytyvaisyys
ovat toisiaan tukevia. (Ylikoski 2000, 166 - 170.)
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5 TUTKIMUSONGELMA: VUOKATIN MATKAILUKESKUS OY

Vuokatti on osa Sotkamon kuntaa. Vuokatti tunnetaan monipuolisuudestaan,
ymparivuotisuudestaan ja aktiviteeteistaan sekd violetista viristd. Vuokatin markkinointia
ohjaa konsepti ”Monipuolisin Kesit Talvet”. Vuokatin matkailumarkkinointi perustuu
vahvaan joukkuepeliin = yhteismarkkinoinnissa sekd selkedin markkinointikonseptin
mukaiseen strategiaan. Seuraavat kuviot kertovat Vuokatin brindikoodin ja Vuokatin

tavoitemielikuvan. (Vuokatti MasterPlan 2007-2012.)

Vuokatin brandikoodi

Monipuolsuus
Y Mp&rvUIcHSLILIS
Turvallisuus
Luonto
Aftous

Kuvio 14. Vuokatin brindikoodi (Vuokatti MasterPlan 2007-2012)
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Vuokatin tavoitemielikuva

Ihmiset pitavat minua sporttisena ja laatutietoisena,
kun kerron lomailevani Vuokatissa.

rentoumajaladata
itseani joko vain clemalia
tai viettamalla akkaa

kel e Monlpuollnen

¢ ivinen

Premium o
un tulen Vuokattin
Turvalllnen keséalla tai tahvella,
tiedan, etta minulla on
tekemista saalla
kuin saalla.

Vuokatin palvelut ja harrasteet ovat turvallisia,
ympariston huomioonottavia ja kotimaisia.

Kuvio 15. Vuokatin tavoitemielikuva (Vuokatti MasterPlan 2007-2012)

Vuokatin Matkailukeskus Oy johtaa ja toteuttaa Vuokatin yhteismarkkinointia. Vuokatin
Matkailukeskus Oy:n toimitusjohtaja on Ilkka Suutarinen ja hallitus koostuu kuudesta (6)
jasenestd. Yhteismarkkinoinnin management ja markkinoinnin kiytinnén toteutus on
ulkoistettu markkinointitoimisto Pohjolan Myllylle. Vuokatin Matkailukeskus Oy:n
kohderyhmini ovat kotimaiset perheet, aktiiviset liikkujat, erilaiset ryhmat ja Venildiset
perheet. Strategisia painopistealueita ovat perhematkailu kotimaassa, hyvinvointimatkailu,
kansainvilisyys ja tapahtumat. Strategiset tavoitteet ovat investoinnit, matkailijamairien
kasvu  sekd  imagotavoitteena on  vahvistaa ~monipuolisuutta, aktiivisuutta  ja

ymparivuotisuutta. Vuokatin Matkailukeskus Oy:n markkinointi tapahtuu:
a) Messuilla, Matkamessut ja SkiExpo

b) Sponsorointiyhteistyén avulla, esimerkiksi Sotkamon Jymy (superpesis) ja

Oulun Kirpit (sm-liiga)

¢) VuokattiMagazinessa, ilmestyy kerran vuodessa ja sen jakelu tapahtuu

messuilla, ottelutapahtumissa, Helsingissa ja majoitusyrityksissa.
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d) Tapahtumissa, esimerkiksi viihdetapahtumat (PipeFest, Helmijamit),

erilaiset B to B -tapahtumat sekd Kalevan Kisat.

e) Iltalehdessd, Vuokatti-kisa ristikkosivuilla

f) BowlCircus -yhteisty6ssi, keila-areenoilla Vuokatti-nakyvyys, esitejakelu ja

asiakastilaisuudet.

g) Televisiossa, yhteisty6 Elixir-ohjelman kanssa

h) Radiossa, yhteisty6 radio Novan kanssa.

1) Internetissd, vuodessa yli miljoona kivijad

j) Muualla: VuokattiNews-sanomalehti ilmestyy kuusi kertaa, Violetin virinen

Vuokattibussi, uutiskitjeet ja yhteistydkonseptit lahialueen yrittdjien kanssa.

Vuokatin Matkailukeskus Oy:n selked visio on olla Pohjoismaiden monipuolisin ja
ympirivuotisesti suosituin matkailukeskus. Missiona yritykselldi on lisitd alueen yritysten
yhteisty6td ja Vuokatin vetovoimaisuutta. Vuokatin matkailukeskus Oy:n arvot ovat

monipuolisuus, aktiivisuus ja ympirivuotisuus. (Vuokatin markkinointi 2010 -info tilaisuus.)

5.1 Vuokatin yhteismarkkinointi

Vuokatin yhteismarkkinointi perustuu selkedan markkinointikonseptin mukaiseen strategiaan

ja vahvaan joukkuepeliin. Joukkuepelin ajatusmaailma voidaan jakaa seuraaviin osiin:

1. Joukkueajattelu, paras matkailualue (joukkue) voittaa

2. Resurssit, yhdessd enemmain kuin yksin

3. Yhteinen suunta, yhteinen viesti kaikessa markkinoinnissa
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4. Syottopeli, matkailuasiakkaan palveluketjun vahvistaminen

5. Brandihy®éty, jokainen yritys hyotyy yhteisestd panostuksesta

0. Laatutaso, kukaan ei halua olla joukkueen heikoin lenkki

Yhteiseni tavoitteena on saada asiakkaita Vuokattiin. (Vuokatin markkinointi

2010 -info tilaisuus)

Vuokatin yhteismarkkinointi perustuu vahvaan verkostoyhteistybhon Sotkamon kunnan ja
sen  yritysten/yrittdjien  kanssa.  Yhteismarkkinoind ~ on = vahvasti  sidoksissa
kuntamarkkinointiin, koska kilpailu osaavasta tyOvoimasta, asukkaista, yrityksistd seki
matkailijoista kiristyy. Ne kunnat, joissa matkailu on vahvaa, saavat etumatkaa, koska silloin
kunnassa on kivijoitd, joille voidaan viestid ja jotka vievit ilosanomaa eteenpiin.
Paikkakunnan ei tarvitse valttdimittd olla paras, vaan on l6ydettivd alueen vahvuudet ja

oikea mittakaava. (Vuokatin markkinointi 2010 -info tilaisuus)

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli teettdd asiakastyytyviisyystutkimus Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa mukana oleville yrityksille/yrittdjille sekd kattoittaa Vuokatin alueen
palvelut, niin matkailupalvelut kuin muut palvelut, koska aivan tarkkaa faktaa alueen

tarjoamista majoituspaikkojen lukumiirista ei ole.

5.2 Vuokatin yhteismarkkinoinnin asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyviisyystutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Vuokatin yhteismarkkinoinnin
asiakastyytyvaisyyttd ja kuinka Vuokatinmatkailukeskus Oy voisi kehittid toimintaansa
toteuttaessaan Vuokatin yhteismarkkinointia. Tutkimus on pilottitutkimus ja se sai alkunsa

Pohjolan Myllyn toimitusjohtaja Juha Tanskaselta.

Opinniytetyo on tehty syksyn 2009 ja kevdan 2010 vilisend aikana. Toimeksiannon yhtena ja
suurimpana osana opinndytetyon tekijdd pyydettiin tekeméddn asiakastyytyvaisyystutkimus
Vuokatin Matkailukeskus Oy:lle. Kyselylomake suunniteltiin yhdessid toimeksiantajan ja

muutaman toimeksiantajan alaisen kanssa. Niin saatiin monipuolinen kuva siitd, mitka asiat
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liittyvat kyseisen kohderyhmin asiakastyytyviisyyteen ja kuinka niitd olisi jirkevintd tutkia.

Kohderyhma oli Vuokatin yhteismarkkinoinnissa mukana olevat yritykset ja yrittéjat.

Tutkimus toteutettiin sahkopostikyselynd. Tutkimukseen vastattiin anonyymina. Kysely
lihetettiin yhteistyossd keskusvaraamo Lomarenkaan kanssa, koska Lomarengas ei voinut
luovuttaa asiakastietojaan. Noin 50 % Vuokatin yhteismarkkinoinnissa mukana olevista ovat
mokkiyrittdjid, jotka suorittavat osallistumismaksun Vuokatin yhteismarkkinointiin tietyn
prosentin mukaan omasta tulojakaumasta. Ndmi yrittajit ovat Lomarenkaan listoilla ja siksi
heidin yhteystietoja ei ollut lain mukaan mahdollista saada. Kyselyn mukana vastaajille lahti

saatekirje, jossa oli esitelty tutkimuksen tekijd ja taustatiedot.

Sihkopostikyselyna toteutettu tutkimus Vuokatin yhteismarkkinoinnin
asiakastyytyviisyydestd lihetettiin 145 yritykselle/yrittdjille. Kyselyyn vastasi 58 Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa mukana olevaa yritysti/yrittdjada, eli 40 % kyselyn saaneista.

Vastausprosentti oli tyydyttava.

Kysely koostui kolmesta aihealueesta: 1) Yrityksen taustatiedot, 2) Vuokatin Matkailukeskus
Oy:n merkitys ja 3) Asiakastyytyviisyys. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdid Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa ~ olevien  yritysten  tyytyvaisyytta  ja  kehittimisehdotuksia.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen saatekirje (LII'TE 1) ja kyselylomake (LIITE 2) ovat liitteina.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyviisyystutkimuksessa olevat kysymykset olivat vaihtoehtokysymyksid seka
avoimia kysymyksid. Asiakastyytyviisyystutkimuksesta saatujen vaihtoehtokysymysten
tulokset esitetddn prosenttiluvuin ja Excel-grafiikalla. Avointen kysymysten vastaukset

esitetadn kirjallisesti. Frekvenssijakaumat on esitetty liitteessa (LIITE 3).

6.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmiisena kysyttiin vastaajien padtoimialaa. Vastaajien yleisin toimiala oli majoitus 51,7
%. Tutkimukseen vastanneiden paitoimialat olivat (KKuvio 16) majoitus 51,8 %, kauppa 20,7
%, ohjelmapalvelut 8,6 %, kuljetus ja liikkenne 3,4 %, ravitsemuspalvelut 1,7 % sekd muut
palvelut 13,8 %.  Muita palveluita olivat kauneudenhoitopalvelu, kiinteistonvilitys,
rakennuspalvelut (2 kpl), matkatoimisto, yksityinen ja yhdistelmd kauppa-ravitsemus-

ohjelmapalvelu.

Ravitsemuspalvelut 1,7%

Kuljetus ja liikenne 3,4%

Ohjelmapalvelut 8,6 %

Ml 13,8%

Kauppa 20,7 %

Majoitus 51,7%

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 %

Kuvio 16. Vastaajien paatoimialajakauma (n=58)

Henkilostomaidraa kysyttdessa haluttiin saada tietoon yritysten kokoluokka. Suurin osa
vastanneista 56,1 %, olivat 1 — 2 henkil64 tyollistimia yrityksid. Yritysten henkiloston maari
jakautui seuraavasti (Kuvio 17): 1 — 2 henkil6d 56,1 %, 3 — 5 henkil6d 19,3 %, 6 — 10

henkil6d 5,3 % ja yli 10 henkil6d 19,3 %. Vastaajista yksi ei vastannut tihin kohtaan.
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60% 56,1%
50 %
40 %
30%
; 19,3% 19,3%
20%
0% . = .
1-2 3-5 6-10 yli 10
Yritysten henkil 6stdmaira

Kuvio 17. Yritysten henkil6stomaéarijakauma (n=>57)

Kuten henkil6stomaarista voi jo padtelld, yritysten liikevaihtoa kysyttdessd suurin osa oli
pienid, alle 100 000 € liikevaihdon yrityksid. Yritysten litkevaihto edellisen tilikauden osalta
jakautui seuraavasti (Kuvio 18): alle 100 00 € 45,7 %, 100 000 — 299 999 € 10,5 %, 300 000 —
499 999 € 10,5 %, 500 000 — 999 999 € 10,5 % ja yli 1 000 000 € 22,9 %. Vastaajista yksi ei

vastannut tahian kohtaan.

yli1 000000 €

500000-999999 €

300000-495999 €

100000- 299999 €

alle 100000 € A%

0% 10% 20% 30% 40 % 50%

Kuvio 18. Yritysten litkevaihtojakauma (n=57)

Vastaajien panostuksia markkinointiin haluttiin kysyd kahdella seuraavalla kysymyksella.
Vastaajilta ~ kysyttiin ~ markkinoinnin ~ osuutta  kulubudjetista ~ sekd ~ Vuokatin
yhteismarkkinoinnin ~ osuutta  markkinointibudjetista. ~ Vastaajien =~ markkinoinnin

prosentuaalinen osuus kulubudjetista jakaantui seuraavasti (Kuvio 19): alle 5 % osuus 52,6
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%, 5 — 10 % osuus 28,1 %, 11 — 15 % osuus 14 %, 16 — 20 % osuus 1,8 % ja yli 20 % osuus

3,5 %. Vastaajista yksi ei vastannut tihdn kohtaan.

yli 20 %
16-20%

11-15%

5-10%

alle5 % 52,6%

0% 10% 20% 30 % 40 % 50 % 60 %

Kuvio 19. Yritysten markkinoinnin prosentuaalinen osuus kulubudjetista (n=57)

Vastaajien Vuokatin yhteismarkkinoinnin prosentuaalinen osuus markkinointibudjetista
jakaantui seuraavasti (Kuvio 20): alle 10 % osuus 50 %, 10 — 25 % osuus 19,6 %, 26 — 40 %
osuus 12,5 %, 41 — 60 % osuus 54 % ja yli 60 % osuus 12,5 %.  Vastaajista kaksi ei

vastannut tahan kohtaan.

yli 60 %
41 -60%
26-40%
10-25%
alle 10 % 50,0%
I I I I I I
0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 %

Kuvio  20.  Yritysten  Vuokatin  yhteismarkkinoinnin = prosentuaalinen  osuus
markkinointibudjetista (n=50)
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6.2 Vuokatin Matkailukeskus Oy:n merkitys

Vastaajien taustatietojen ollessa selvilli, oli hyvd siirtyd tiedustelemaan Vuokatin
Matkailukeskus Oy:n merkitystd. Taméd osio antaa kuvan siitd, miten vastaajat kokivat
Vuokatin ~ matkailukeskus  Oy:n  toiminnan  tirkeyden ja  merkityksen omalle

liikketoiminnalleen.

Ensimmiisend tiedusteltiin  kuinka kauan vastaajat ovat olleet mukana Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa. Yritysten mukana olo Vuokatin yhteismarkkinoinnissa jakaantui
seuraavasti (Kuvio 21): 1 — 2 vuotta 18,2 %, 3 — 5 vuotta 41,8 %, 6 — 8 vuotta 23,7 % ja yli 8

vuotta 16,3 %. Vastaajista kolme ei vastannut tdhdn kohtaan.

45 % 41,8%
40 %

35%

30%

25 %

20%

15 %
10 %
5%

0%

1-2 vuotta 3 -5 vuotta 6 - 8 vuotta yli 8 vuotta

Kuvio 21. Mukana olo Vuokatin yhteismarkkinoinnissa (n=55)

Seuraavalla kysymykselld haluttiin saada selville, mikd oli tirkein tekiji joka wvaikutti
paatokseen lihted mukaan Vuokatin yhteismarkkinointiin. Suurin osa vastaajista 53,7 % oli
sitd mieltd, ettd tirkein tekijd oli Vuokatin Matkailukeskus Oy:n edesauttavan litketoimintaa
(Kuvio 22). Toiseksi tirkein tekija 20,4 % oli Vuokatin matkailukeskus Oy:n tarjoamat

verkostot.

Eri tekijit jakaantuivat seuraavasti: Vuokatin Matkailukeskus Oy edesauttaa liiketoimintaa
53,7 %, Kollegat suosittelivat 7,4 %, Vuokatinmatkailukeskus Oy:n toiminta kiinnosti 1,9 %,
Vuokatinmatkailukeskus Oy tarjoaa verkostoja 20,4 % tai muu 16,7 %. Muita syitd yritysten
Vuokatin yhteismarkkinoinnin yhteistyoén aloittamiseen olivat: “Lomarenkaan sopimus
velvoittaa” (3 kpl), ”"Keskusvaraamojen hinnoittelu on asetettu niin, ettd osallistuminen on

pakonomaista”, “Kokeillaan”, ”Olla mukana hyvissi seurassa ja Vuokatin hyviksi”, ”Silloin
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ei ollut muita vilittdjid Vuokatissa” ja ”Sotkamo-lehti”. Vastaajista neljd ei vastannut tihdn

kohtaan.

VMIK:n toiminta kiinnosti

Kollegat suosittelivat

Muu

VMK tarjoaa verkostoja

VMK edesauttaa
liilketoimintaa

53,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Kuvio 22. Yritysten syy Vuokatin yhteismarkkinointiin mukaan lihtemiseen (n=54)

Seuraavaksi kysyttiin mikd oli vastaajien mielesti Vuokatin yhteismarkkinoinnin tirkein
tehtivi (Kuvio 23). Kaksi eri tekijdad oli selvasti yli muiden: Vuokatin tunnettuuden ja
vetovoimaisuuden lisidminen 50 % sekid alueen majoittujien mairin kasvattaminen 32,8 %.
Tulos osoittaa, ettd vastaajat hakevat Vuokatin tunnettuuden ja vetovoimaisuuden seka
majoittujien mairan avulla alueelle lisdd ostovoimaa. Paivikavijoitten mairin kasvattaminen
taas sai pyoredn 0 %. Tdstd voi pditelld, ettd vastaajat haluavat alueella olevien matkailijoiden

viipyvan Vuokatissa enemmain kuin yhden piivan.

Eri tekijit jakaantuivat seuraavasti: Kasvattaa alueen majoittujien maaraa 32,8 %, kasvattaa
alueen piaivikavijoitten mairdd 0 %, lisiti Vuokatin tunnettuutta/vetovoimaisuutta 50 %o,
alueen yritysten yhteistyon lisidminen 1,7 %, yhteisten resurssien maksimointi 6,9 %,
yhteisten resurssien kohdistaminen 6,9 % tai jokin muu 1,7 %. Muu syy oli ”Vuokatin

kiinnostavuuden ylldpitiminen”.
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Kasvattaa alueen paivakavijoitten maaraa
Muu

Alueen yhteistydn lisddminen

Yhteisten resurssien kohdistaminen

Yhteisten resurssien maksimointi

Kasvattaa alueen majoittujien maarda

Lisdtd Vuokatin tunnettuutta/vetovoimaisuutta

0% 20% 40% 60 %

Kuvio 23. Vuokatin yhteismarkkinoinnin tirkein tehtdva (n=>58)

Seuraavaksi kysyttiin mitkd tekijit vaikuttavat vastaajien mukana olemiseen Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa. Seuraavassa on arviotu eri tekijéiden (kuvio 24) tirkeytti asteikolla 1
— 5. (1=erittdin tarked, 2=tirked, 3=melko tirked, 4=ei niin tirked, 5=ei tirked). Kuviosta
vol todeta, ettd esitetyt eri tekijit ovat Vuokatin yhteismarkkinoinnin kannalta erittdin
tarkeitd tai tirkeitd. Kaksi eri tekijdd nousee kuitenkin muiden ylapuolelle: Vuokatin nikyvyys
ja matkailuvirtojen kasvu. Jo aiemmin tutkimuksessa todettiin, ettd vastaajat halusivat
Vuokatin tunnettuuden ja vetovoimaisuuden sekd matkailijoitten avulla lisid ostovoimaa

alueelle.

Matkailuvirtojen kasvu (n=57)

Yhteismarkkineinnin verkostojen
hyddynnettavyys (n=56)

Vuokatin nakywys (n=58)

Yhteismarkkineinti tavoittaa
oikeat kohderyhm 4t (n=58)

Vuckatin imago on sopiva (n=57)

Yhteismarkkinointi tayttaa
yrityksen asettamat tavoitteet (n=57)

0% 20% 40% 60 % 80% 100%

M erittdintarkea Mtarked W melkotdarkea MEiniintarkead MEitarkea

Kuvio 24. Eri tekijoiden tirkeys Vuokatin yhteismarkkinoinnissa
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Seuraavaksi haluttiin saada selville, mitd tavoitteita vastaajat asettivat Vuokatin
yhteismarkkinointiin liittyen. Kuten aikaisemmin on jo pariin kertaan todettu, ylivoimaisesti
tarkein tekija oli asiakkaiden saaminen 55,2 %, mikd tietysti on yleensd markkinoinnin
tehtdvd. Mielenkiintoista oli taas se, etti verkostoituminen oli 0 %. Ainoastaan yksi oli
maininnut verkostoitumisen kohdassa muu, mika. Kuitenkin Vuokatin yhteismarkkinoinnin

yksi perusta on verkostot.

Yritysten asettamat tavoitteet Vuokatin yhteismarkkinointiin liittyen jakaantuivat seuraavasti
(Kuvio 25), tarkoituksena oli wvalita tirkein tekiji. Asiakkaiden saaminen 55,2 %,
liikevaihdon kasvattaminen 24,1 %, nikyvyyden saaminen 12,1 %, verkostoituminen 0 %,
oikeiden kohderyhmien tavoittaminen 5,2 % tai muu 3,4 %. Muita tavoitteita olivat ”FinFun-

sopimus” ja “nikyvyys ja verkostoituminen”.

Verkostoituminen
muu

Tavoittaa oikeat kohderyhmat

Saada ndkyvyytta

Liikevaihdon kasvattaminen

Saada asiakkaita 55,2 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Kuvio 25. Yritysten asettamat tavoitteet Vuokatin yhteismarkkinoinnissa (n=58)

Seuraavana kysyttiin miten vastaajat kokivat Vuokatin yhteismarkkinoinnissa mukana
olemisen tirkeyden omalle liiketoiminnalleen. Kuviosta 26. voi todeta, ettd Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa mukana oleminen on vastaajille tirkedd. Tarkeys Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa mukana olemiseen jakaantui seuraavasti: erittdin tirked 29,3 %, tirked

24,1 %, melko tarked 29,3 %, ei niin tirked 12,1 % ja ei tirkea 5,2 %.
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Kuvio 26. Vuokatin yhteismarkkinoinnin tarkeys yritysten liiketoiminnalle (n=>58)

Seuraavaksi haluttiin tietid miten tirkednd vastaajat kokivat matkailijoiden merkityksen
omalle litketoiminnalleen. Suurin osa vastaajista 67,2 % oli sitd mieltd, ettd matkailijoiden
merkitys on erittdin tirkedd. Vastaajat kokivat matkailijoiden tirkeyden omalle
liiketoiminnalleen seuraavasti (Kuvio 27): erittdin tirked 67,2 %, tirked 15,5 %, melko tirked

8,6 %, ei niin tarked 8,6 % ja ei tirked 0 %b.

80 %

70 % 67,2 %

60 %

50 %

40 %
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Kuvio 27. Matkailijoiden merkitys yritysten liiketoiminnalle (n=>58)

Seuraavana kysyttiin miten tirkedna vastaajat kokivat Vuokatin yhteismarkkinoinnin luomien
verkostojen merkityksen omalle litketoiminnalleen. Vastaajien mielipiteet jakautuivat melko
tasaisesti. Vastaajat kokivat Vuokatin yhteismarkkinoinnin luomien verkostojen tirkeyden
omalle litketoiminnalleen seuraavasti (Kuvio 28): erittdin tirked 19 %, tirked 32,8 %, melko

tarked 24,1 %, ei niin tarked 17,2 % ja ei tirked 6,9 %.
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Kuvio 28. Vuokatin yhteismarkkinoinnin luomien verkostojen tirkeys (n=58)

Seuraavaksi  haluttiin ~ saada  selville —miten  vastaajat  hyodyntivit  Vuokatin
yhteismarkkinoinnin luomia verkostoja omassa litketoiminnassa. Kysymykseen sai valita
monta eri kohtaa. Kaksi eri tekijdd nousi selvisti esille. Vastaajat hyodyntavit verkostoja

eniten markkinointikanavana 48,2 % sekd myyntikanavana 44,6 %.

Vastaajat hyodyntivit Vuokatin yhteismarkkinoinnin luomia verkostoja litketoiminnassaan
seuraavasti (Kuvio 29): asiakassuhde verkoston jiasenen kanssa 21,4 %, myyntikanavana 44,6
%, vhteiset liiketoiminnot 5,4 %, markkinointi 48,2 % tai muu 3,6 %. Tidssd kohdassa
kyselyyn vastanneet eivit olleet maininneet muita tekijoitd. Vastaajista kaksi ei vastannut

tahin kohtaan.

Muu

Yhteiset liiketoiminnot

Asiakassuhde

Myyntikanava %

Markkinointi 18,2 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 29. Vuokatin yhteismarkkinoinnin verkostojen hyédyntiminen (n=56)
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Seuraavaksi kysyttiin miten tirkednd vetovoimatekijind vastaajat kokivat Vuokatin
yhteismarkkinoinnin synnyttiméa mielikuvaa alueen matkailun kannalta. 50,9 % vastaajista
oli sitd mieltd, ettd se on erittdin tirkedd. Vastaajat kokivat Vuokatin yhteismarkkinoinnin
synnyttimdn mielikuvan merkityksen vetovoimatekijind alueen matkailun kannalta
seuraavasti (Kuvio 30): erittdin tirked 50,9 %, tirked 26,3 %, melko tirked 19,3 %, ei niin

tarked 0 % ja ei tirked 3,5 %. Vastaajista yksi ei vastannut tihdn kohtaan.

60 %

50,9 %

50 %

40 %

30%

19,3 %

20%

10%
3,5%

, O 90%

Erittdin tarkea Tarkea Melko tarked Einiin tarkea Ei tarkea

0%

Kuvio 30. Mielikuvan merkitys alueen matkailun kannalta (n=>57)

6.3 Asiakastyytyviisyys

Kolmannessa osiossa tutkimuksesta haluttiin saada selville vastaajien tyytyviisyys Vuokatin
yhteismarkkinointia kohtaan. Ensimmaiisend kysyttiin vastaajien kokemuksia Vuokatin
yhteismarkkinoinnin onnistumisesta. 58,6 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd Vuokatin
yhteismarkkinointi  on  onnistunut  hyvin.  Vastaajien = kokemukset  Vuokatin
yhteismarkkinoinnin onnistumisesta jakaantuivat seuraavasti (Kuvio 31): erittdin hyvit 1,7 %,

hyvit 58,6 %, tyydyttavat 25,9 %, vilttavit 8,6 ja heikot 5,2 %.
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Kuvio 31. Yritysten kokemukset Vuokatin yhteismarkkinoinnin onnistumisesta (n=58)

Vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa avoimeen kysymykseen eri tekijoitd, jotka ovat heidin
mielestd onnistuneet tai epaonnistuneet Vuokatin yhteismarkkinoinnissa. Onnistuneista
tekijoistd eniten huomiota sai budjetin suuruus ja sen kohdistaminen sekd panostaminen
oikeisiin medioihin. Pienten yritysten kannalta Vuokatin yhteismarkkinointi antaa
mahdollisuuden niakyvyyteen, kun taas yksin toimiessaan se ei vilttimattd pystyisi samaan.
Vuokatin nikyvyys ja tunnettuus olivat my0s vastaajien mielestd tirkeitd Vuokatin
yhteismarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Aktiiviset toimijat saivat myds tunnustusta.
Epidonnistuneista tekijoistd eniten esille nousi liian Vuokatti- painotteinen markkinointi seka
liiallinen vendjin kielen korostaminen markkinoinnissa ja informoinnissa. Vastaajat halusivat
my6s markkinoinnin kohdistamiseen tarkennuksia sekd kaikkein osapuolten tasapuolista

kohtelua.

Seuraavassa on esitetty (Kuvio 32) kuinka Vuokatin yhteismarkkinointi vastasi vastaajien
tavoitteita. Ja jos vastasi, niin miksi? Ja jos el vastannut niin miksi? Yritysten tavoitteet
jakaantuivat seuraavasti: erittdin hyvin 8,6 %, hyvin 50 %, tyydyttavisti 24,1 %, valttivisti 8,6
% ja heikosti 8,6 %o.
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Kuvio 32. Vuokatin yhteismarkkinointiin asetetut tavoitteet (n=58)

Miksi Vuokatin yhteismarkkinointi vastasi tavoitteita:

- Nikyvyyden ja tunnettuuden lisddntyminen (6)
- Asiakasmairien ja lilketoiminnan kasvu (4)
- Toimii/(tukee) yrityksen markkinointina (5)

- Halu olla mukana kehityksessd/kehittimassd Vuokattia (3)

Miksi Vuokatin yhteismarkkinointi ei vastannut tavoitteita:

- Rahalle kaivataan vastinetta (5)
- Ei ole huomattu mitain vaikutusta litketoiminnalle (2)

- Yhteydenpito (1)

Seuraavaksi haluttiin tietdd miten hyvin vastaajien mielestd Vuokatin yhteismarkkinoinnin
resurssit kohdistetaan Vuokatin hyviksi. Vastaajat kokivat Vuokatin yhteismarkkinoinnin
resurssien kohdistamisen Vuokatin hyviksi seuraavasti (Kuvio 33): erittiin hyvin 20 %, hyvin
60 %, tyydyttivasti 20 %, vilttivisti 0 % ja heikosti 0 %. Vastaajista kolme ei vastannut

tahan kohtaan.
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Kuvio 33. Vuokatin yhteismarkkinoinnin resurssien kohdistaminen (n=55)

Seuraavaksi kysyttiin eri tekijoiden (Kuvio 34) onnistumista Vuokatin yhteismarkkinoinnissa
vastaajien ndkékulmasta. Seuraavassa on arviotu eri tekijéiden onnistumista asteikolla 1 — 5.

(1=erittiin hyvin, 2=hyvin, 3=tyydyttavasti, 4=vilttivisti, 5=heikosti).

Vetovoimaisuuden lisdaminen (n=54)

Nakywyys (n=55)

Verkostojen hyddynnettivyys (n=54)

Ulkeinen tiedottaminen (n=56)

Sisainen tiedottaminen (n=55)

Joukkuepeli (n=52)

0% 20% 40% 60 % 80% 100%

W erittdin hyvin ~ Bhyvin W tyydyttavasti  mvalttavasti W heikosti

Kuvio 34. Eri tekijoéiden onnistuminen Vuokatin yhteismarkkinoinnissa

Kuviosta 34. voi todeta, ettd esitetyt eri tekijat ovat Vuokatin yhteismarkkinoinnin kannalta
onnistuneet hyvin tai tyydyttivasti. Ndkyvyys on onnistunut selkedsti muita paremmin, mutta

taas muut tekijit eivit ole saaneet kovin montaa “erittiin hyvida” —arvosanaa.
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Kuviosta 35. selvidd mikd on ollut edelldesitetyistd tekijoistd kaikista tirkein Vuokatin
yhteismarkkinoinnin onnistumisen kannalta vastaajien nakokulmasta. Tutkimuksen
atkaisemmassa vaiheessa on jo huomattu, ettd nikyvyys sekd vetovoimaisuus ovat vastaajille

tarkeitd tekijoitd. Vastaajista kaksi ei vastannut tihdn kohtaan.

Sisdinen tiedottaminen
Joukkuepeli
Ulkoinen tiedottaminen

Verkostojen hyodynnettdvyys

Vetovoimaisuuden lisddminen

Nakyvyys 50,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Kuvio 35. Vuokatin yhteismarkkinoinnin tirkein tekija (n=56)

Seuraavaksi haluttiin saada selville kuinka vastaajat  haluaisivat kohdistaa Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa olevia resursseja. Vastaajat haluaisivat kohdistaa Vuokatin
yhteismarkkinoinnin olemassa olevia resursseja seuraavasti (Kuvio 36): printti-media 3,8 %,
radio 3,8 %, televisio 18,9 %, sosiaalinen media 13,2 %, sponsorointiin 0 %, tapahtumiin
13,2 %, internetiin 20,8 % tai nykyjako on hyva 26,4 %. Vastaajista viisi ei vastannut tdhin

kohtaan.
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Kuvio 36. Vuokatin yhteismarkkinoinnin resurssien kohdistaminen (n=>53)

Seuraavassa on listattu  vastaajien  antamaa  positiivista  palautetta ~ Vuokatin

yhteismarkkinoinnista seka kehittdmisideoita:

Positiivinen:
- Nikyvyys, tunnettuus ja imago (6)

- Vuokatin yhteismarkkinoinnin toimintatapa (5)

Kehittimisideat:

- Internetsivujen parantaminen (2)

- Sisdisen tiedottamisen parantaminen (2)

- Markkinoinnin kohdentaminen, kehittiminen ja yhteisty6 (4)
- Lisitd tapahtumia (2)

- Lisaa osallistujia Vuokatin yhteismarkkinointiin (1)

6.4 Vuokatin alueen palvelut

Tutkimuksen osa-alueina oli my6s selvittida Vuokatin alueen palvelut ja vuodepaikkojen
lukumaira. Opinndytetyon toimeksiantajalle tieto on erittdin tirked ajatellen Vuokatin

Matkailukeskus Oy:n tulevaisuuden suunnitelmia.
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Vuodepaikkojen lukumadidrd Vuokatin alueella on 7966. Luku perustuu puhelimitse,
sahkopostitse ja Internetistd saatuun tietoon seki haastatteluithin. Vuokatin alueella on noin
170 majoituspaikkoja tarjoavaa yritystd/yrittdjad sekd yksityisid mokkejd, jotka eivit ole
varaamojen listoilla. Suurin vuodepaikkojen tarjoaja on Holiday Club Katinkulta, jolla on
yhteensd 2451 vuodepaikkaa. Nykytieto alueen vuodepaikkojen lukumiiristi on noin arvio,
joka perustuu tilastokeskuksen rekister6imiin yopymisiin. Siksi toimeksiantajalle on erittdin
tirkedd saada tieto vuodepaikkojen tarkka lukumiiri, jotta Vuokatin Matkailukeskus Oy voi
kayttaa sitd hyodyksi tulevaisuudessa. Lisiksi vuodepaikkojen lukumiairid voidaan paivittaa

majoituskapasiteetin kasvaessa.

Sotkamo-Vuokatti alueen palveluita oli yhteensd 598 kappaletta. Tieto pohjautuu Sotkamon
kunnan Internet-sivujen ja opinndytetyon tekijan paivittimédin mairdin. Sotkamon kunnan
sivuja on paivitetty viimeksi 19.3.2008, joten tutkimuksen kannalta luotettavuus ei ole
parhain  mahdollinen. Alueen palveluista on toimitettu lista toimeksiantajalle.
OpinndytetyOssd tuo samainen lista on esitetty prosentuaalisesti eri toimialoittain graafisessa

muodossa (Kuvio 37). (Sotkamo.fi)

1,7%

m Ohjelma palvelut
| Kauppa

M Kuljetus ja liikenne
M Elinkeino palvelut

m Ravitsemuspalvelut

3,0% .
M Rakentaminen
3,0%
® Maa ja metsatalous
m Majoitus
Muut

Kuvio 37. Sotkamo-Vuokatti alueen palvelut (n=598)
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7 POHDINTA

Vuokatin Matkailukeskus Opy:lle tehdyn tutkimuksen tarkoituksena oli selvittia Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa mukana olevien yritysten ja yrittdjien asiakastyytyvaisyys seki selvittaa

Vuokatin alueen palvelut ja vuodepaikkojen lukumiira.

Asiakastyytyviisyystutkimuksella haluttiin saada selville Vuokatin yhteismarkkinoinnin
asiakkaitten mielipiteitd Vuokatin Matkailukeskus Oy:n toiminnasta ja kuulla kehitysideoita
toiminnan parantamiseksi. Vuokatinmatkailukeskus Oy:lld ei ollut aikaisempaa tietoa
asiakkaittensa tyytyviisyydestd. Tutkimus suoritettiin siis ensimmdistd kertaa. Tutkimus
suoritettiin sahk&postikyselyni ja vastaanottajien maira oli 145. Vastausprosentti kyselyyn oli

40 %, jota voidaan pitad kohtalaisena tuloksena. Tutkimukseen vastanneiden maira oli 58.

Vastaajien yleisin toimiala oli odotetustikin majoitus 51,7 %, koska kyse oli
matkailukeskukselle tehdystd tutkimuksesta. Mutta tutkimuksesta huomaa, etti muutkin
toimialat ovat ottaneet Vuokatin yhteismarkkinoinnin positiivisin mielin vastaan. Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa mukana olevat yritykset/yrittdjit saavat nikyvyytti matkailijoiden
keskuudessa verkostoitumalla yhteismarkkinoinnin avulla. Verkostoitumiselle ominaista on
oman litketoiminnan kehittiminen ja vahvistaminen. Tutkimuksen tulosten perusteella
voidaan sanoa, ettd osa yrittdjistd/yrityksistd eivit vilttimittd ole aivan vieli omaksuneet
verkostojen tarjoamaa mahdollisuutta. Tirkeimmit syyt, miksi vastaajat olivat lihteneet
mukaan yhteismarkkinointiin, olivat liiketoiminnan edesauttaminen sekid verkostoituminen,
mutta verkostojen merkitystd omalle liiketoiminnalle ei pidetty kovin tirkednd. Vastaajat
kayttivat Vuokatin yhteismarkkinoinnin luomia verkostoja markkinointiin sekd pitivat sitd
myyntikanavana, kun taas yhteistyoti ei verkostojen avulla tapahtunut juuri ollenkaan, mita

taas pidetddn verkostoitumiselle ominaisena.

Suurin osa vastanneiden yrityksistd oli pienid. Mutta Vuokatin yhteismarkkinoinnin
kiinnostavuudesta ja nidkyvyydestd kertoo my0s se, ettd yli 1 000 000 € liikevaihdollisia
yrityksid oli 22,8 %. Padsddntoisesti vastaajien panostukset markkinointiin olivat alle 10 %.
Mutta vastaajien panostukset Vuokatin yhteismarkkinointiin jakaantuivat tasaisemmin.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd 17,9 % vastanneista panosti Vuokatin yhteismarkkinointiin yli
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40 % markkinointibudjetistaan. Tulos osoittaa, ettd Vuokatin yhteismarkkinointiin

panostetaan merkittavisti.

Vuokatin Matkailukeskus Oy:n merkitysti tiedusteltaessa niiden vastaajien miiri, jotka ovat
olleet mukana Vuokatin yhteismarkkinoinnissa yli 3 vuotta, oli 81,8 %. Tutkimuksen
kannalta timd on hyvd luku, koska heilli on jo karttunut kokemusta Vuokatin
Matkailukeskus  Oy:n  toiminnasta. Kun kysyttiin mielipiteiti mikd on Vuokatin
yhteismarkkinoinnin tirkein tehtdvi, ylivoimaisesti eniten esille nousi Vuokatin nakyvyyden
ja vetovoimaisuuden lisidminen sekd matkailuvirtojen kasvattaminen. Kun kysyttiin mika
vaikuttaa mukana oloon Vuokatin yhteismarkkinoinnissa, niin samat syyt nousivat selvisti
esille. Mielikuvamarkkinoinnin tehtivd on synnyttid vetovoimaa ja haluttavuutta imagon eli
mielikuvan avulla. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Vuokatin luoma
mielikuva on Vuokatin yhteismarkkinoinnissa mukana oleville erittdin tirkedd. Vastaajien
tavoitteita Vuokatin yhteismarkkinointiin liittyen kysyttdessd, tirkein syy oli saada asiakkaita.
Tiastd voi paitelld, miten tirkedd Vuokatin nidkyvyys ja matkailijat ovat alueella toimiville
yrityksille ja yrittdjille. Vuokatin Matkailukeskus Oy tarjoaa niin pienille kuin suurille

yrityksille mahdollisuuden saada nakyvyytti alueella liikkuvien matkailijoiden keskuudessa.

Kysyttdessa kuinka Vuokatin yhteismarkkinointi on onnistunut, voidaan sanoa ettd hyvin.
Kysyttiessa niitd tekijoitd, mitkd ovat onnistuneet Vuokatin yhteismarkkinoinnissa, olivat
Vuokatin nikyvyys ja vetovoimaisuus, pitkdjinteinen ty0 ja jatkuvuus, oikeanlaiset
markkinointivilineet sekd yhteistyon lisidntyminen alueen yrittdjien kesken. Parannettavaa
Vuokatin yhteismarkkinoinnissa vastaajien mielesti oli markkinoinnin kohdistamisessa ja
siind, ettd Vuokatin yhteismarkkinointi on liian Vuokatti- sekd Venaldis-painotteinen. Nama
edelli mainitut onnistuneet  tekijait  kertovat, ettd  yhteismarkkinointi-  seka

verkostonimikkeelld tehty toiminta tayttda kriteerinsa.

Kuten aikaisemmin mainittiin, kyseessd oli pilotti-tutkimus. Vuokatin yhteismarkkinoinnin
kannalta oli erittdin tirkedd saada tietoa tyytyviisyydesti Vuokatin Matkailukeskus Oy:n
toimintaa kohtaan. On erittdin tirkedd, ecttd asiakkaiden tarpeet tunnistetaan ja ne
ymmirretddn. Tutkimusten tulosten perusteella asiakkuuksia voidaan kehittid ja toimintaa
muokata sen mukaan. Asiakastyytyviisyystutkimuksen avulla Vuokatin Matkailukeskus Oy:1la
on nyt mittari, jolla se voi seurata asiakastyytyvaisyyttd. Tietysti edellyttien, ettd tutkimus

tehdddn  uudestaan.  Yksi  asiakastyytyviisyystutkimuksen  toteutusperiaate = on



56

jarjestelmallisyys, mika tarkoittaa, ettd tutkimus tulisi toteuttaa systemaattisesti. Ndin voidaan

seurata asiakastyytyvaisyyden kehittymista ja vertailla aikaisemmin saatuja tuloksia.

Tutkimuksen luotettavuus kirsi hieman vastaajien prosentuaalisen miirin ollessa 40 %,
vaikka otoskoko olisi ollut varmasti riittava. Tutkimuksen kysymykset tehtiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa, joten tutkimuksen validiteetti oli onnistunut, silli varmasti ne asiat
saatiin selville mitd tutkimuksella haluttiin. Tutkimuksen tulokset esitetidn Vuokatin

markkinointi tilaisuudessa, joten tutkimuksesta saadut tulokset siirtyvit varmasti kaytint6on.

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan sanoa Vuokatin yhteismarkkinoinnin olevan
toimivaa ja sithen ollaan tyytyviisid. Vuokatin nikyvyys ja vetovoimaisuus sekd
matkailijamairit ovat Vuokatin yhteismarkkinoinnissa mukana oleville yrityksille ja yrittdjille
tarkeitd ominaisuuksia. Vuokatin yhteismarkkinoinnin kautta yritykset ja yrittdjit saavat
itselleen nikyvyyttd matkailijoiden keskuudessa. Kuten aikaisemmin mainittiin, kyseessd oli
pilotti-tutkimus. Jos ja kun tutkimus tehddin uudelleen, kannattaa miettid miten vastaajia
voitaisiin kontrolloida paremmin, ettd tutkimuksen luotettavuus paranisi sekd onko jarkevaa

rajata eri kohderyhmit omiksi tutkimuksen osa-alueiksi.

Vuokatin alueen palveluiden ja vuodepaikkojen lukumiirin etsiminen oli opinndytetyon
eniten aikaa vievin osuus. Sotkamon kunnalla ei ollut paivitettyd toimialarekisterid, joten
tutkimuksen kannalta luotettavuus alueen palveluiden osalta ei ole kovin tarkka. Vuokatin
alueen palvelut perustuvat vuonna 2008 paivitettyyn tietoon sekd piivittimalld rekisterid
etsimilld tietoa Internetistd ja lehdistd. Vuodepaikkojen lukumadirin selvittiminen oli
toimeksiantajalle erittdin  tirked. Vuodepaikkojen lukumiirin selvittiminen antoi

vahvistuksen sithen, ettd Vuokatin alueella on 7966 vuodepaikkaa.

Tutkimus oli allekirjoittaneelle erittdiin hyvd ponnahduslauta tulevaisuuden tyékuvioihin.

Tutkimus avasi uusia ovia ja selkeytti nikemysta Vuokatin Matkailukeskus Oy:n toiminnasta.
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Hyvé vastaanottaja,

Olen Kajaanin ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija ja teen opinndytetyota
Vuokatin Matkailukeskus Oy:lle. Tyon aiheena on verkostojen hy6dyntdminen,
mielikuvien merkitys ja asiakastyytyvaisyystutkimus. Case Vuokatin Matkailukeskus
Oy. Tarkoituksena on selvittdd Vuokatin yhteismarkkinoinnissa mukana olevien

yritysten/yrittdjien tyytyvéisyytta ja kehittdmisideoita.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu sdhkopostilla ja kestda n. 15 minuuttia. Tutkimukseen
vastataan nimettdmana. Suurin osa lomakkeen kysymyksista on monivalintakysymyksid,
joten niihin on suhteellisen helppo vastata. Padset kyselyyn klikkaamalla alla olevaa
linkki&. Vastaathan kyselyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 22.12.2009.

(Linkki)

Kiitdn vastauksestasi jo etukateen, silla jokainen vastaus on erittain tarked tutkimuksen
onnistumisen kannalta! Risut, ruusut ja kehittamisideat kootaan ja ne esitelldaan Vuokatin
Matkailukeskus Oy:n hallitukselle.

Ystavallisin terveisin,

Lauri Suutarinen
050-597 5397
khl6slauris@kajak.fi



LIITE 2/1

Vuokatin Matkailukeskus Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimus

e
VUOKATTI

TAUSTATIEDOT

1) Mik3 on yrityksenne pidtoimiala?
T Majoitus
T Ohjelmapatvelut
= Kauppa
= Kuljetus ja ikenne
© Blinkeinopalvelut
© Ravitsemuspalvelut
© Mun, mik? |

2) Paljonke yrityksellinne on henkilbstis?
1.2

Cas

Cg-10

© i 10

3) Paljonke yrityksanne lilkevaihto ofi edellisells tilikaudella?
" alle 100 600 €

© 100 000 ~ 299 000 €

300 00D - 458 999 €

500 00D - 999 999 €

il 1000 000 €

4) Kuinka suuri osa markkinointi on prosentusalisesti kulubudjetistanne?
= alle 5%
C5-10%
Ta1-15%
T 16-20%
= i 20 %

B) Kuinka suurl csa Vuckatin yhtelsmarkkinolnti on prosentusalisesti markkinointibudjetistanne?
= alle 10 %
10 - 25%
© 26 - 40 %
41 - 60 %
= yil 60 %

VUCKATIN MATKAILUKESKUES OYiN MERKITYS

#) Monettako vuctta olette mukana Vuckatin yhtelsmarkkinolnnissa?
Valitse vaihtoshto tists - |

7) MikS sai Teldit mukaan Vuckatin yhtelsmarkkinointiin? Valitse tSrkein
VMK edesauttaa liketoimintaa
© Kallegat suosittelivat
 WME:n toiminta kiinnast]
" VMK tarjoaa verkestoja
= Mun, miks? |




8) Miki on mislestSnne Vuokatin yhtelsmarkiinoinnin tirkein tehtivi?
 Kasvattaa aluesn majoittujien masrss

™ Kasvattaa alueen pAivakivijBitten maseis

 Lishts Vuokatin tunnettuutta/ vetovoimaisuutta

f‘“*'-‘. '.....: s Smi

f"-i.“.. " Led .u: "..Mﬁ‘. 2 :.

f"‘i.“ Y jmn kahdist b

&) Mitkd hﬂﬂkﬂﬂ:w Vuckatin yhtelsmarkkinoinnissa mukana olemiseenne? Arvio thrkeyits
asteikolla 1

1. Erittiin
thrked TS

htalsmarkkinaint] tiyttdll yrityksenne .
assttamat tavoittest

Wwokatin imago on sophva
hielsmarkkinainti tavoittaa olkeat
kohderyhmdt

Wuokatin nikyvyys
“hieismarkiinoinnin verkostojen
hysdynnettivyys

Matkalluwirtejen kasvu

3. Melico 4. Ei niin 5. B
tarked tarkel - |

2z
riced
-
-
e
e
e
-

i I e e T Bs |
[ I e Be B s |

riced
-
-
e
e
e
-

5 T T T T |

10) Mihin yrityksenne tavoitteet Vuckatin yhtelsmarkkinoinnissa liittywit? Valitse tirkein
' Sanda asiakkaita
" Liikevaihdon kasvattaminen
© Saada nikyvyytta
 Varkostoltuminen
© Tavoittas sikeat kshderyhmst
£ Muw, miks? |

11] Miten tarkeSn koette mukana olon Vuockatin yhteismarkkinoinnissa yritykssnne lilketoiminnalle?
" Eriktdin tirked

f‘w

 Malko tarked

© B} niin tirked

© Ei tarked

12) Miten tirkednd kostte matkailijoitten merkityksen yrityksenne lilketoiminnalie?
 Erittdin trked

f‘w

© Malko tirked

© Ej niin tirked

© B tarked

13) Miten tSrkefnd koette Vuokatin yhtelsmarklinoinnin luomian verkostojen merkityksen yrityksenne
n’wﬂm

' Erittdin tirked
f"m-.

' Melko tirked
" Bj nliin tirked
© Bl thrked

14) Miten hySdynniitte Vuckatin yhtelsmarkkinoinnin luomia verkostoja omassa lilketoiminnassanne?
I Asiakassuhtesssa verkoston jisenten kanssa
™ Myyntikanava
I Yhbaiset liketoiminnat
™ Markkineinti
™ Muw, miks?
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15) Miten tirkelind vetowvoimatekijind koette Vuokatin Yhtelsmarkkinoinnin synnyttim3s mislikuvaa
alueen matkailun kannalta?

 Erittin tirked
t‘w
 Malko thrkes
© Ej niin tirked
© B tarked

TYVTYVAISYYS

18) Minkslaiset kokemukset Taills on Vuckatin yhteismarkkinoinnin onnistumisesta?
" Erittiin hyvit
Myt
 Tyydyteavst

17} Jos Vuokatin yhiel kkinointl mielestinne on ollut onnisbunutta, nin mitkh tekijit siihen ovat
valkuttaneet?

[ |

18) Jos Vuokatin yhtelsmarkkinointi mislestinne on ollut epionnistunutta, niin mitlch tekijit siihen ouvat
valkuttaneet?
=]

=
19) Miten Vuokatin yhteismarkkinointi vastasi Teidin tavoitteitanne?
" Brittdin hyvin
£ Hywin
 Tyydyttavast
= vialttavasti
© Heikast]
20) Jos vastasi, miksi?
-
|
21) Jos e vastannut, miksi?
]
il

27) Kuinka hyvin mielestinne Vuokatin yhteismarkkinoinnin resurssit kohdistetaan Vuokatin hyvSksi?
" Erittdin hyvin

 Myvin

© Tyydyttavasti

© Valttavasti

© Helkost]

23) Miten seuraavat tekijit ovat onnistuneet Vuokatin yhteismarkkinoinnissa yrityksenne nikitkulmasta.
Arviol onnistumista asteikolla 1-5

1. Erittlin hyvin 2. Mywin 3, Tyydyttivisti 4. Valttavdsti 5, Helkosti

Joukkye-pel [ | r ] C
Sisdinen tiedottaminen [ | r ] C
Ulkoinen tiedoktaminen - C r r C
Werkostojen bySdynnettivyys [ | r ] C
Nakyvyys r r r r -
Wetowoimaiswuden lis35mi [ i | r ] C
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24) Mikil adelld esitetyisti tekijiisti on mielestinne tirkein Vuokatin yhtelsmarkkinoinnin cnnistumisen
kannalta yrityksenne niktkulmasta?

© oukkue-pell

T Sissinen tiedottaminen
 Ulksinen tiedottaminen
 Verkostejen hyldynnettivyys
 mskyvyys

.~ Vatovoimak dan RelSmi

28) Halusisitteko kohdistas Vuckatin yhteismarkkinoinnin olemassa olevia resurssajs snemmin
 Printti-mediaan
© Radiscn
 Teduvisioon
T gosiaalisesn mediaan
 Eponsorointiin
© Tapaktumiin
 Internetin
" Dlen tyytyvaines nykyjakoan

26) Positilvista palautetta Yuckatin yhteismarkkincinnista?
=]

Kiitos vastaulksistal
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1. Yrityksen paatoimiala Lukumaara Prosenttia Kertyma
Majoitus 30 51,7 % 51,7%
Ohjelmapalvelut 5 8,6 % 60,3 %
Kuljetus ja liikenne 2 3,4% 63,7 %
Elinkeinopalvelut 0 0,0 % 63,7 %
Ravitsemuspalvelut 1 1,7% 65,4 %
Kauppa 12 20,7 % 86,1 %
Muu 8 13,8 % 100,0 %
Yhteensa 58 100 %
2. Yrityksen henkilostomaara Lukumaara Prosenttia Kertyma
1-2 32 56,1 % 56,1 %
3-5 11 19,3 % 75,4 %
6-10 3 5,3 % 80,7 %
yli 10 11 19,3 % 100,0 %
Yhteensa 57 100,0 %
3. Yrityksen liikevaihto Lukumaara Prosenttia Kertyma
alle 100 000 € 26 45,6 % 45,6 %
100 000 - 299 999 € 6 10,5 % 56,1 %
300 000 - 499 999 € 6 10,5 % 66,6 %
500 000- 999-999 € 6 10,5 % 77,1%
yli 1 000 000 € 13 22,8% 100 %
Yhteensa 57 100 %
4. Markkinoinnin osuus
kulubudjetista Lukumaara Prosenttia Kertyma
alle 5% 30 52,6 % 52,6 %
5-10% 16 28,1 % 80,7 %
11-15% 8 14,0 % 94,7 %
16-20% 1 1,8% 96,5 %
yli 20 % 35% 100 %
Yhteensa 57 100 %
5. Vuokatin yhteismarkkinoinnin
osuus
markkinointibudjetista Lukumaara Prosenttia Kertyma
alle 10 % 28 50,0 % 50,0 %
10-25% 11 19,6 % 69,6 %
26-40% 7 12,5% 82,1%
41-60 % 3 5,4% 87,5 %
yli 60 % 7 12,5% 100 %
Yhteensa 56 100 %




LIITE 3/2

6. Mukana olo Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa (vuotta) Lukumaara Prosenttia Kertyma
1-2 10 18,2 % 18,2 %
3-5 21 41,8 % 60,0 %
6-8 13 23,7 % 83,7%
yli 8 vuotta 11 16,3 % 100,0 %
Yhteensa 55 100 %
7. Mika sai yrityksen mukaan
Vuokatin yhteismarkkinointiin Lukumaara Prosenttia Kertyma
VMK edesauttaa liiketoimintaa 29 53,7% 53,7%
Kollegat suosittelivat 7,4 % 61,1%
VMK:n toiminta kiinnosti 1 1,9% 63,0 %
VMK tarjoaa verkostoja 11 20,4 % 83,4 %
Muu 9 16,7 % 100,0 %
Yhteensa 54 100 %
8. Vuokatin yhteismarkkinoinnin tarkein tehtava Lukumaara Prosenttia Kertyma
Kasvattaa alueen majoittujien maaraa 19 32,8% 32,8%
Kasvattaa alueen paivakavijoitten maaraa 0 0,0% 32,8%
Lisatd Vuokatin tunnettuutta/vetovoimaisuutta 29 50,0 % 82,8 %
Alueen yhteistyon lisddminen 1 1,7 % 84,5 %
Yhteisten resurssien maksimointi 4 6,9 % 91,4 %
Yhteisten resurssien kohdistaminen 4 7% 98,3 %
Muu 1 1,7% 100,0 %
Yhteensa 58 100 %
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9. Mitka tekijat vaikuttavat Vuokati erittdin tarked (2) melko el niin ei tirked (5)
yhteismarkkinoinnissa mukaria tatked (1) tarked (3) | tarked (4)
olemiseenne? Aryieotirkeyttd asteikolla
1-5
Yhteismarkkinointi tdyttad yrityksen 24,6 % 36,8 % 29,8 % 53 % 3,5 %
asettamat tavoitteet (n=57)
Vuokatin imago on sopiva (n=>57) 29,8 % 47,4 % 17,5 % 1,8 % 3,5 %
Yhteismarkkinointi  tavoittaa  oikeat 29.3 % 39,7 % 24,1 % 1,7 % 5,2 %
kohderyhmit (n=>58)
Vuokatin nakyvyys (n=58) 48,3 % 37,9 % 13,8 % 0% 0%
Yhteismatkkinoinnin vetkostojen 19,6 % 41,1 % 30,4 % 3,6 % 5,4 %
hy6édynnettivyys (n=56)
Matkailuvirtojen kasvu (n=57) 59,6 % 22,8 % 15,8 % 1,8 % 0 %
Yhteensi 35,3 % 37,6 % 21,9 % 2,3 % 2,9 %
10. Yrityksen tavoitteet Vuokatin
yhteismarkkinoinnissa Lukumaara Prosenttia Kertyma
Saada asiakkaita 32 55,2 % 55,2 %
Liikevaihdon kasvattaminen 14 24,1 % 79,3 %
Saada nakyvyytta 7 12,1 % 91,4 %
Verkostoituminen 0 0,0% 91,4 %
Tavoittaa oikeat kohderyhmat 2 52% 96,6 %
Muu 2 3% 100,0 %
Yhteensa 57 100 %
11. Vuokatin yhteismarkkinoinnin tarkeys
yrityksen liiketoiminnalle Lukumaara Prosenttia Kertyma
Erittdin tarkea 17 293% 29,3 %
Tarkea 14 24,1 % 53,4 %
Melko tarkea 17 29,3 % 82,7 %
Ei niin tarkea 7 12,1 % 94,8 %
Ei tarkea 3 52% 100,0 %
Yhteensad 58 100 %
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12. Matkailijoiden merkitys yrityksen

liiketoiminnalle Lukumaara Prosenttia Kertyma
Erittdin tarked 39 67,2 % 67,2 %
Tarkea 15,5 % 82,7%
Melko tarkea 8,6 % 91,3 %
Ei niin tarkea 8,6 % 100,0 %
Ei tarked 0,0% 100,0 %
Yhteensa 58 100 %
13. Verkostojen merkitys yrityksen
lilketoiminnalle Lukumaara Prosenttia Kertyma
Erittdin tarkea 11 19,0 % 19,0 %
Tarkea 19 32,8% 51,8 %
Melko tarkea 14 24,1 % 75,9 %
Ei niin tarkea 10 17,2 % 93,1%
Ei tarkea 4 6,9 % 100,0 %
Yhteensa 58 100 %
14. Vuokatin yhteismarkkinoinnin luomien verkostojen
hyodyntdminen Lukumaara Prosenttia
Asiakassuhteessa verkoston jasenten kanssa 12 21,4 %
Myyntikanava 25 44,6 %
Yhteiset liiketoiminnot 3 5,4 %
Markkinointi 27 48,2 %
Muu 2 3,6 %
15. Mielikuvan merkitys alueen matkailun
kannalta Lukumaara Prosenttia Kertyma
Erittdin tarkea 29 50,9 % 50,9 %
Tarkea 15 26,3% 77,2 %
Melko tarkea 11 19,3 % 96,5 %
Ei niin tarkea 0 0,0% 96,5 %
Ei tarked 3,5% 100,0 %
Yhteensad 58 100 %
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16. Kokemukset Vuokatin yhteismarkkinoinnin

onnistumisesta Lukumaara Prosenttia Kertyma
Erittdin hyvat 1 1,7 % 1,7%
Hyvat 34 58,6 % 60,3 %
Tyydyttavat 15 25,9 % 86,2 %
Valttavat 5 8,6 % 94,8 %
Heikot 3 52% 100,0 %
Yhteensa 58 100 %
19. Miten Vuokatin yhteismarkkinointi vastasi
yrityksen tavoitteita Lukumaara Prosenttia Kertyma
Erittdin hyvin 5 8,6 % 8,6 %
Hyvin 29 50,0 % 58,6 %
Tyydyttavasti 14 24,1 % 82,7 %
Valttavasti 5 8,6 % 91,4 %
Heikosti 5 8,6 % 100,0 %
Yhteensa 58 100 %
22. Vuokatin yhteismarkkinoinnin resurssien
kohdistamisen onnistuminen Lukumaara Prosenttia Kertyma
Erittdin hyvin 11 20,0 % 20,0 %
Hyvin 33 60,0 % 80,0 %
Tyydyttavasti 11 20,0 % 100,0 %
Valttavasti 0 0,0 % 100,0 %
Heikosti 0 0,0 % 100,0 %
Yhteensa 55 100 %
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23. Vuokatin yhteismarkkinoinni erittdin | hyvin (2) | tyydyttivasti valttivisti | heikosti (5)
onnistuminen hyvin ©) “4)
1)
Joukkue-peli (n=52) 1,9 % 50 % 32,7 % 7,7 % 7,7 %
Sisdinen tiedottaminen (n=>55) 5,5 % 345 % 40 % 14,5 % 5,5 %
Ulkoinen tiedottaminen (n=50) 1,8 % 51,8 % 32,1 % 10,7 % 3,6 %
Verkostojen hyédynnettivyys (n=54) | 1,9 % 40,7 % 38,9 % 16,7% 1,9 %
Nikyvyys (n=55) 12,7 % 54,5 % 25,5 % 3,6 % 3,6 %
Vetovoimaisuuden lisadaminen 1,9 % 50 % 38,9 % 5,6 % 3,7 %
(n=54)
Yhteensd | 4,3 % 46,9 % 34,7 % 9,8 % 4,3 %
24, Tarkein tekija onnistumisen kannalta
Vuokatin yhteismarkkinoinnissa Lukumaara Prosenttia Kertyma
Joukkuepeli 3 5,4 % 5,4 %
Sisdinen tiedottaminen 0 0,0% 5,4 %
Ulkoinen tiedottaminen 3 5,4 % 10,8 %
Verkostojen hyddynnettavyys 4 7,1% 17,9 %
Nakyvyys 28 50,0 % 67,9 %
Vetovoimaisuuden lisddminen 18 32,1% 100,0 %
Yhteensa 56 100 %
25. Resurssien kohdistaminen Lukumaara Prosenttia Kertyma
Printtimedia 2 3,8% 3,8%
Radio 2 3.8% 7,6%
Televisio 10 18,9 % 26,5 %
Sosiaalinen media 7 13,2 % 39,7%
Sponsorointi 0 0,0% 39,7 %
Tapahtumat 7 13,2 % 52,9%
Internet 11 20,8 % 73,7 %
Tyytyvainen nykyjakoon 14 26,4 % 100,0 %
Yhteensa 53 100 %
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Onnistuneet tekijat Vuokatin yhteismarkkinoinnissa:

- Jatkuvuus, laatumielikuva ja riittava laajuus

- DPitkdjinteinen tyé brandin luomisessa ja markkinoinnissa sekd monipuolisin loma
ymparivuotisesti

- Kova panostus, hyvi nikyvyys ja aktiiviset toimijat

- Vuokatin imagon korottaminen tehokkaalla mainonnalla kotimaassa

- Riittavan suuri budjetti, markkinoinnin ammattilaiset tekevat suunnitelmat ja toteuttaa sovitut
toimenpiteet

- Rahaa on kiytdssi ja tulosta tuottavia ratkaisuja on markkinoinnin suhteen tehty

- Vuokatin alue on viime vuosina lisinnyt valtakunnallista nakyvyyttd merkittavasti. Profilointi
tapahtumien kautta houkuttelee tiettyd asiakaskuntaa, kun taas perhepaikan imagon
kehittiminen tdysin toista kohderyhmaia. Niin on katettu aika suuri osa potentiaalisesta
asiakaskunnasta.

- Oikeat henkil6t markkinoimassa

- Linjakas wulkoinen markkinointiviestintd sekd tehokas tapahtumien hyo6dyntiminen
markkinointivilineena.

- Hyvi nikyvyys valtakunnan mediassa

- Riittdvan laaja yhteistoiminta alueen yrittdjien kanssa ja sitd tiytyy entistd enemman vahvistaa
sekd jatkaa aktiivista yhteydenpitoa.

- Oheispalvelujen avulla voi pyorittdd omaa toimintaa

- Enemmin rahaa kiytossa.

- Vuokatti-henki ja tyonjako

- Nikyvyys

- Suuri asiakasméard Vuokatin alueella

- Riittdvin suuri budjetti ja oikeat mediat

- Hyvi yhteisty0, laaja asiakasverkosto ja osaava henkilokunta

- Kokonaisuus

- Paremmat mahdollisuudet alueen yritysten valiselle yhteistyolle.

- Vuokatin tunnettuus Suomessa

- Hyvit internetsivut ja linkit

Epionnistuneet tekijat Vuokatin yhteismarkkinoinnissa:

- Markkinointi kohdemaissa, esim. Vendjin padkaupungissa
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- Téysin yliampuva palveluasenne venildismatkailijoiden suhteen kotimaisten kustannuksella.
Ylenpalttinen kyltittiminen ja info venijinkielelld, jopa ennen suomea ja englanninkielisen
infon puuttuminen on luonot Vuokatin maineen "venildisten" kohteena. Timid on erittdin
kielteinen tekija muuten onnistuneessa profiloinnissa.
- Liian Vuokatti-painotteinen
- Kohdentaminen ei paras mahdollinen
- Isojen toimijoiden dominointi, ajoittain eripuraisuus
- Joskus valinpitimattomyys, joillakin on tapan suosia paikallisia yrittdjid
- Meidin mokki ei kuulu Vuokatin vetovoima-alueeseen, matkaa on 50 km. Kiytté tulee
matkustajien muunlaisista tarpeista.
- Markkinointia muualle enemmain kuin Kainuuseen
- Myynti ei toimi
- Erittdin kallis toimivuuden ja nikyvyyden kannalta. Uusien tietojen pdivittiminen on hankalaa,
oikeaa henkil6d vaikea saada kiinni, joka hoiti asiaa.
- Lomarenkaaseen liittymisen jilkeen "ympyrit" menivit liian suuriksi
- Kajaani pitiisi saada sithen mukaan, koska sielld olisi kulttuuritarjontaa ja yhteisty6ta voisi sen
suhteen kehittdd esim. kulttuuripaketteja ja majoitukset ja kyytien jarjestiminen Kajaaniin.
Urheilu ei voi olla yksin vetonaula, koska muitakin mahdollisuuksia on.

- Kohdetta markkinoidaan vain perhekohteena.

Miksi Vuokatin yhteismarkkinointi vastasi tavoitteita:

- Tiytyy olla esilld oikeissa medioissa

- Litketoiminnan kasvu asikasmairien lisdantyessa

- Tunnettuus lisdantyi matkailijoiden keskuudessa

- Lisad nakyvyytta

- Itse ei pystyisi vastaavansuuruiseen kuvioon

- Itse asetetut tavoitteet ovat toteutuneet

- Alueen ulkomaisten matkailijamairien kasvattaminen

- Nikyvyyttd ja positiivista imua on riittinyt Vuokatti-brandin kyljessa
- Toimii yrityksemme kattomarkkinointina, niin kuin tarkoitus onkin ja tekee Vuokattia
tunnetuksi

- Halu kehittidd Vuokatin vetovoimaisuutta ja matkailuklusterin kasvua
- Kysynti on ollut hyvi majoituksille

- Asiakkaita ja yopyjid on saatu lisad

- Yhteismarkkinointi on kuitenkin tarpeellinen
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- Parantanut matkailijoiden tiedonsaantia yrityksesta

- Hyvi lisd Vuokatin monipuolisessa tarjonnassa

Miksi Vuokatin yhteismarkkinointi ei vastannut tavoitteita:

- Vuokatissa ovat kaikki kohteemme, joten pakko osallistua, mutta rahalle kaivataan todellista
vastinetta

- En ole huomannut mitdan vaikutusta

- Jos menniin alaspiin, markkinointimaksujen on seurattava perissa

- Liialliset panostukset venalaisiin matkalijoihin

- Panostuksia ja suunnitelmallisuutta alueen toimintaan tarvitaan yha enemman. Kunnan taytyy
ottaa roolia voimakkaammin alueen suunnitteluun ja yritysten toiminnan turvaamiseksi. Mm.
kaavoitus ja valituskierre muutamissa alueen kohteissa. Matkailureitistbongelmat, jotka johtuvat
kunnan hallinnon kyvyttémyydestd viedd asioita matkailullisesti oikeaan suuntaan. Timin
suuntaisten asoiden viemiseen VMK (Vuokatin Matkailukeskus) on oleellisessa roolissa
hoitamaan asioita eteenpiin

- Ei tullut rahalle vastinetta

- Ei mitdin hyotya

- Mukaantulon jilkeen yhteydenpito lakkasi

- Asiakas midrit ovat vihentyneet syys ja kevit kaudella

Lista vastaajien antamasta positiivisesta palautteesta Vuokatin yhteismarkkinointia kohtaan:

- 7 Hyviaa jatkuvuutta, iltalehti hyva, magazine laadukas, tapahtumat hyvii= tuo asiakkaita ja
positiivista henkea.”

- ”toimii”

- ”Vuokatti nikyy monipuolisena alueena”

- ”Erittdin hieno juttu! Kiitos Myllylle hyvin tehdysta tyostal”

- ”Kylla on positiivista vuokatin yhteismarkkinoinnin toiminta mittarina tilastot matkailijoiden
kavijamaadristd ja vuokatille luotu imago hyvaal!”

- ”Suoraviivainen, selked toimintatapa on positiivinen asia. Markkinoinnin ilme ja materiaalien
linjakkuus erittdin hyvda.”

- ”Uskon, ettd asiakkaille tulee Vuokatin markkinointiviesteistd hyva olo ja sehidn tietysti on

tarkoitus, kun olemme niin aktiivinen paikkakunta. Vuokatin violetti toimii ja se tunnetaan

hyvin.”
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”Nikyvyys parantunut.”

”Tapahtumat luovat kysyntaa, nak s ja imagon luominen onnistunutta’
p ysy > yVyys | g

- ’T4ta kautta saadaan enemman lomalaisia vuokattiin®

”Tyontekijit hyvin yhteistyokykyisid ja palveluhaluisia. Kiitos”

- ”Yleensi yhteismarkkinointiin osallistuminen”

Lista yritysten antamista kehittimisideoista ja palautteesta:

- 7Lisda tapahtumia, ja tavallisuudesta poikkeavaa litkkennettd Vuokattiin, niilld saadaan myytya
majoituskapasiteettid mukavasti seki jda tinne kuntatasolle jotain kiteen”

- ”Sisdinen tiedottamisessa parannettavaa; tietoa mitd toimenpiteitd on tulossa. Ja toimenpiteitd
suunniteltaessa yritysten ehdotuksia, kommentteja suunnitelmiin voisi kyselld varmaankin
hieman enemmain kuin nyt. Ei nayttiisi niin vahvasti "sisdpiiressd"

- ”Nettia aktiivisemmaksi myos palveluiden osalta. Pienien palvelu yritysten maira huolestuttava
toki el niitd teiddn tarvitse perustaa eikd huolehtia niiden taloudesta:) mutta
yhteismarkkinoinnilta oikeanlaista tukea pienille antaisi my0s heti sisaltéd nettiin palveluiden
osalta ja taten kiinnostavuuden mahdollista lisdysti vuokatille.”

- 7Tarvitaan nopeampaa reagointia muuttuvassa markkinaymparistéssd nettisivut  jo
vanhahtavat, aktiivinen myyntiote heti etusivulta olisi tehokasta toimintaa. Ei nettisivujen
tehtivi ole lisitd tunnettuutta vaan saada potentiaalisissa asiakkaissa tapahtumaan ostopadtéksial
Sosiaalisen median hyédyntiminen nollassa Vuokatti ei ndy ei kuulu eikd aiheuta keskustelua
(muutamia kapeita segmentteja lukuun ottamatta)!”

- ”Pienten matkailuyritysten mukaan saanti sekd muun talouselimin mukaan liht6. Yhteistyon
tiivistiminen yrittdjien kesken vield tiiviimmiksi, parantunut kylld jo paljon!”

- ”EU-alueen markkinointi?”

- ”Hyvinvointimatkailun kehittiminen ja sektorin vahvistaminen ="Hyvinvointia Vuokatista"
(mita se on?)”

- 7Ulkomailla saatavilla oleva tiedotus. Yhteistyd esim. lentoyhtiditten (muiden kuin
ylihinnoitellun Finnairin kanssa) kanssa, jotta uutta kiinnostunutta ja rahakasta asiakas joukkoa
saataisiin Vuokattiin.”

- ”Saada mahdollisimman paljon yrittdjid mukaan.”

- ”Kulttuurin yhdistiminen esim. majoituspaketteihin. T4dhdn voisi luoda kokeiluprojektin, kuten
on ollut kalastusmatkailun ja luontomatkailun tiimoilta. Ei riitd jotkin massakonsertit
Katinkullassa, vaikka nekin ovat hyvid. Lomarengas voisi uusita nettisivujen kuviaja ulkoasua.
On jotenkin tylsit! (Ei kuulu yhteismarkkinointiin, mutta osaan sen ilmetta)”

- ”Suurempi joukko yrittajid pitdisi osallistua suunnitteluun ja markkinoinnin toteuttamiseen”



