Sanna Lehtonen

SUOMEN MATKATOIMISTON PORIN TOIMIPISTEEN
IMAGOTUTKIMUS PORILAISILLE VAPAA-AJAN
MATKAILIJOILLE

Matkailun koulutusohjelma
2009

\Q

samk



SUOMEN MATKATOIMISTON PORIN TOIMIPISTEEN IMAGOTUTKIMUS
PORILAISILLE VAPAA-AJAN MATKAILNOILLE

Lehtonen, Sanna Marketta
Satakunnan ammattikorkeakoulu
Matkailun koulutusohjelma
Kesakuu 2009

Renfors, Sanna-Mari

UDK: 005.336.6 ja 658.81
Sivumaara: 47

Asiasanat: imago, julkisuuskuva, laatu, laatutyd, mielikuvat

Taman opinndytetyon aiheena oli tutkia Suomen Matkatoimiston Porin toimipisteen
imagoa porilaisten vapaa-ajan matkailijoiden keskuudessa. Tydssa tutkittiin myos
imagoon l&heisesti liittyvistd kasitteistd mainetta ja asiakaspalvelun laatua. Tutki-
muksen avulla selvitettiin myds mahdolliset kehitysta vaativat osa-alueet.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena lomakekyselyna maaliskuussa 2009 Porin len-
tokentalla jakamalla lomakkeita charterlennoilla matkustaville porilaisille. Lomaketta
oli myds jaossa Suomen Matkatoimistossa 9. — 23.3. valisend aikana. Tutkimukseen
hyvéksyttyja lomakkeita oli yhteensd 36 kappaletta.

Suomen Matkatoimiston kokonaisimago oli varsin positiivinen. Matkatoimiston si-
jaintia pidettiin hyvana ja toimiston synnyttamat mielikuvat olivat positiivisia. Suurin
osa vastaajista piti sitd luotettavana, joustavana ja nykyaikaisena. Osa vastaajista
puolestaan oli sitd mieltd, ettd ko. matkatoimisto on kallis mutta lahes yhtd monta
vastaajaa piti sitd edullisena. Hinta-laatu suhdetta voidaan siis pitd4d melko hyvana.
Suomen Matkatoimiston asiakaspalvelun laatua pidettiin ystavallisena ja luotettava-
na. Henkildston asiantuntevuus ja joustavuus saivat myos kiitosta. Vastaajat olivat
myos jokseenkin samaa mielté siitd, ettd Suomen Matkatoimiston arvot; sitoutumi-
nen asiakkaisiin, laatu ja luotettavuus, kunnioitus ja yhteiset padamaérat, nakyvat hei-
déan saamassaan asiakaspalvelussa.
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The purpose of this thesis was to do a research about the image of the Finland Travel
Bureau, Pori’s agency, among the leisure travellers of Pori. The thesis studied also
the reputation and service quality of the Finland Travel Bureau. In addition one pur-
pose of this thesis was to find the sectors that would need some improvement.

The research was carried out as a quantitative questionnaire during March 2009 in
the Pori’s Airport by handing out the questionnaires to the travellers flying with char-
ter flights. Questionnaires were also handed out at the Finland Travel Bureau during
9.3.-23.3.2009. Accepted replies were 36.

The general image of the Finland Travel Bureau was quite positive. The location of
the agency was good and the impressions that were attached to the agency were also
positive. The most of the responders considered the agency to be reliable, flexible
and modern. Some of the responders thought the agency to be expensive but almost
as many thought it to be inexpensive. So the relation between price and quality can
be considered quite good. The service quality of the Finland Travel Bureau was con-
sidered friendly and reliable. The personnel’s expertise and flexibility gained also
acknowledgement. The responders also quite agreed that the Finland Travel Bureau’s
customer service reflects the agency’s values; commitment to the customers, quality
and reliability, respect and mutual goals.



SISALLYS

1
2
3
4

JOHDANTO ..ot b bbbttt nn bbb ebe s 6
TYON RAJAUS, TAVOITE JA TUTKIMUSONGELMA ......c.coooveviiiieieieeeeieaas 7
SUOMEN MATKATOIMISTO ..ot 8
IMAGO ..o e 10
4.1 IMagon rakentUMINEN ........ccoiiiiiieiee e 11
4.2 IMAGON METKITYS ...uviiiiiitiitieiiee ettt 14
4.3 Imagoon vaikuttavat tekijat ja imagoon vaikuttaminen...........cccocceveveverieninennnns 15
4.4 Maineen ja imagon VAlINeN SUNCE ..........cccooviiiiiiiie e 17
4.5 Laatu 0SaNA IMAJOA ....cc.eruirieiiieieieienieste sttt ettt e b sae b b sre s e 20
4.6 LAQtUOAOTUKSEL . .....c.vieitiitiiiiciieiee e 22
4.7 Hyvan [2adun METKITYS .......ccooviiiieieieie e 23
IMAGON KEHITTAMINEN ......coitiiiiiiieie et 23
5.1 Imagon KeNIttAMISPrOSESSI......ccververviriiriiriieieeie ettt 24
5.2 Imagon markkinoinnillinen ja toiminnallinen kehittdminen .............cccocovene. 25

KAYTETYT TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ....27

6.1 Kvantitativinen tULKIMUS ... s 27
6.2 IMAQOLULKIMUS .....c.eiiiiiiecie et 28
6.3 Imagotutkimus Suomen Matkatoimisto, Porin toimipiste..........c.ccccceevvevieenene. 29
TUTKIMUSTULOKSET ...ttt 30
7.1 Vastaajien taustatiedot ...........cccveieiiiiiie e 30
7.1.1 Vastaajien SuUKUpUOlijakaumMa...........c.ccveiieiieiieiie e 30
7.1.2 Vastagjien iKaJaKaUmMa...........c.ccoiveiiiieieeie e ste e sre e sre e 30
7.1.3 Suomen Matkatoimiston palveluiden aiempi K&ytto...........ccovveiviicieennene 31
7.2 Tunnettuus ja koettu palvelun 1aatu ...........cccoveeieiie i 32
7.2.1 Palvelujen KAYLIOKEITAL............cciveieeieieeie ettt 32
7.2.2 Palveluiden VarauStapa............coveiueeieieeiie ettt sra e 33
7.2.3 Suomen Matkatoimiston kautta varatut palvelut...............cccccovveiiiicieenne 34
7.2.4 Koettu asiakaspalvelun laatu............ccooovveiiiiiicciccec e 35
7.2.5 Suomen Matkatoimiston arvojen toteutuminen asiakaspalvelussa.............. 36
7.3 Tietdmys ja muodostuneet mielikuvat ..............cccoeveeiiiiiic i, 37
7.3.1 Suomen Matkatoimiston SHAINTH.........cccocveiie i 37
7.3.2 Suomen Matkatoimiston SaAVULETTAVUUS ...........ocvrieieeninie e 38
7.3.3 Suomen Matkatoimiston omien tuotteiden monipuolisuus.............c...c....... 38
7.3.4 Suomen Matkatoimistosta syntyneet mielikuvat...............cccccovviieiie e, 39

7.3.5 Lahteet joiden kautta mielikuva muodostunut ............cccceevveiieiieevie e, 40



8 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO ..o 41

9 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOIMINEN ........ccooviiiiiiiiciin 43
TOPOHDINTA . et 44
LAHTEET 1ottt bbbt 47

LITTEET



1 JOHDANTO

Imago on yrityksen itsestdén tietoisesti antama kuva. Siihen, millaiseksi ihmiset ko-
kevat yrityksen imagon, vaikuttavat ihmisten mielikuvat sek& kokemukset kyseisesté
yrityksestd. Positiiviseksi koettu imago, maine ja laatu takaavat yritykselle etulyon-
tiaseman markkinoilla Kilpailijoihinsa nahden. Positiivisen imagon, maineen ja laa-
dun saavuttaminen onkin yrityksessa jatkuvaa ty6t4, johon on panostettava johtopor-

taasta lahtien.

Sain kevaalla 2008, ollessani toisessa yrityksessa tyoharjoittelussa, tietdd mahdolli-
suudesta tehda opinnaytetyd Suomen Matkatoimistolle. Kiinnostukseni herasi ja kes-
kusteltuani Suomen Matkatoimiston asiakaspalvelupéallikkd Anne Kaarron kanssa,
aiheeksi valikoitui imagotutkimus porilaisille vapaa-ajan matkailijoille. Ty tarjosi
minulle sopivasti seka haastetta ettd mahdollisuuksia oppia enemman markkinointi-

tutkimuksesta ja hyddyntaa jo oppimiani asioita.

Suomen Matkatoimisto oli viime vuonna tehdyn Nordic Business Travel Barometer
2008-tutkimuksen mukaan paras liikematkatoimisto. Myds muissa Suomessa ja Poh-
joismaissa tehdyissa tutkimuksissa, Suomen Matkatoimisto on saanut tunnustusta
hyvané liikematkatoimistona. Vapaa-ajan matkailijoille suunnattuja tutkimuksia on
kuitenkin tehty vahemman ja siksi Porin Suomen Matkatoimisto halusikin kartoittaa

toimistonsa imagoa juuri porilaisten vapaa-ajan matkailijoiden keskuudessa.

Opinnaytetyon aloitin syksylld 2008 mutta varsinaisen teoriaosuuden Kirjoittamisen
aloitin joulukuussa 2008. Varsinainen imagotutkimus toteutettiin 6., 7. ja 13.3. Porin
lentokentalla jakamalla kyselylomakkeita charterlennoilla matkustaville porilaisille.
Kyselylomaketta oli jaossa myds Suomen Matkatoimistossa 9. — 23.3. vélisend aika-
na. Kyselylomake pyrittiin laatimaan Kirjoitetun teorian pohjalta, jotta kysely ja teo-
ria tukisivat toisiaan. Opinndytety0on teoriaosuudessa keskityttiin yritysesittelyn li-
séksi imagoon, sen kehittdmiseen seké siihen l&heisesti liittyviin maineeseen ja laa-
tuun. Myos tutkimuksessa kéaytetyt menetelmat, tutkimuksen toteutus ja tutkimustu-

lokset 10ytyvat teoriaosuudesta.



2 TYON RAJAUS, TAVOITE JA TUTKIMUSONGELMA

Taman tyon tavoitteena on tuottaa tietoa Suomen Matkatoimiston Porin toimipisteel-
le sen imagosta porilaisten vapaa-ajan matkailijoiden keskuudessa. Tutkimuksesta
saatavilla tuloksilla on merkitystd Suomen Matkatoimistolle, sillé saatujen vastausten
perusteella matkatoimisto pystyy hahmottamaan imagoaan vapaa-ajan matkailijoiden
keskuudessa. Tulosten pohjalta saadaan myds késitys Suomen Matkatoimiston tdman
hetkisestd maineesta Porissa. Tulosten pohjalta Suomen Matkatoimisto pystyy vah-
vistamaan asemaansa vapaa-ajan matkailu sektorilla ja tarjoamaan parasta palvelua
asiakkaille. Tulokset antavat myos tietoa siitd, onko palveluita tarpeellista parantaa ja
kehittaa.

Keskeisena tutkimusongelmana on vapaa-ajan matkailijoiden imago kasitys Suomen
Matkatoimistosta, jota tutkimuksen avulla halutaan selvittdd. Laatu on otettu mukaan
tutkimukseen, koska asiakkaan odotukset ja kokemukset vaikuttavat koettuun koko-

naislaatuun ja sitd kautta imagoon.

Tutkimusongelmat on tiivistetty kahteen paakysymykseen ja yhteen alakysymyk-
seen;

1. Millainen imago on Suomen Matkatoimistolla Porilaisten vapaa-ajan matkai-
lijoiden keskuudessa?

1.1 Millainen on vapaa-ajan matkailijoiden imago kasitys Suomen Matkatoimis-
ton henkiloston osaamisesta, nopeudesta, joustavuudesta ja hinta-laatu suh-
teesta?

2. Millainen on Suomen Matkatoimiston palvelun laadun kautta vélittynyt ima-

go?



3 SUOMEN MATKATOIMISTO

Kun tieverkosto alkoi kehittyd ja kasvaa 1700-luvulla, lisasi se matkailijoiden maa-
rad. Osaltaan myos kestikievarien kehittyminen ja niille asetetut velvollisuudet lisé-
sivat matkailijamadria teilla. Sotavéen, opiskelijoiden ja viranomaisten liséksi teilla
alkoi liikkkua myds saatyhenkilditd, kauppiaita ja satunnaisia ulkomaalaisiakin. Tulta-
essa 1900-luvulle suurin osa kansasta innostui matkustelemaan koti- ja ulkomailla,
silld matkustustavat ja — valineet sekd majoitusjérjestelyt olivat kehittyneet. Tdma
synnytti tarpeen maan omalle matkailualan palvelutoimistolle, josta olisi katevésti
saatavana lippu- ja hotellivaraukset seka muut matkanjarjestelypalvelut. Tamén tar-
peen tyydyttdmiseksi perustettiin vuonna 1909 Suomen ensimmainen matkailija- ja
matkatoimisto, Suomen Matkailutoimisto. Toimisto saavutti suurta suosiota laajan
tydkentan ja monipuolisten yhteistydkumppaneidensa takia, toimisto pystyi palvele-
maan lahes jokaista matkustajaa. Suomen Matkailutoimiston tehtéva ei ollut pelkas-
td4&n matkojen myynti vaan se pyrki myds Suomeen suuntautuvan matkailun kehit-

tdmiseen ja markkinointiin.

Tultaessa 1920-luvulle Suomen Matkailutoimiston yhtiomuoto muuttui osakeyhtiok-
si. Suomen Matkatoimisto Oy:n tavoitteena oli mm. ulottaa matkatoimistopalvelui-
den tarjonta myos muualle Suomeen kuin vain Helsinkiin, toimia matkailuun ja mat-
kailualaan liittyvan tiedon tarjoajana; myyda lippuja seka kotimaan ettd ulkomaiden
kuljetusreiteille; myyda matkailukasikirjoja; valittdd matkatavara- ja matkavakuutuk-

sia seka tarjota osaltaan rahanvaihtopalveluita.

Suomen Matkatoimisto Oy oli vahvasti mukana Suomen markkinoinnissa ulkomail-
le. Pa4dmarkkinointialueina olivat Saksa ja Englanti. Myos sisavesireittien tunnetuksi
tekeminen Eurooppalaisissa matkailukeskuksissa kuului Suomen Matkatoimiston
vastuualueeseen. Koska kysynta kasvoi, laajennettiin my6s matkatoimistopalveluva-
likoimaa. Lippujen myynnin lisdksi Suomen Matkatoimisto alkoi jarjestadd seuramat-
koja niin pienille kuin suurillekin ryhmille, valittdd matkavaluuttaa ja — vakuutuksia,
hankkia passiviseerauksia ja tarjosi matkailijoiden kayttdén Suomen ainoaa matkai-

luautoa.



Suomen Matkatoimisto oli myds matkaoppaiden koulutuksen uranuurtaja. VVuonna
1933 se alkoi jarjestdad matkaopaskoulutusta, jollaista ei tarjottu missddn muualla
Suomessa. Oppaista koulutettiin edustavia padkaupungin esittelijoita ja kurssille paa-

syvaatimuksena oli ylioppilastutkinto.

Massaturismi syntyi 1960-luvulla kun myds “tavallisella” kansalla oli mahdollisuus
matkustaa. Taméan seurauksena matkailualalle syntyi Kilpailua; alalle pyrkivét uudet
yritykset, jotka suunnittelivat matkojen myymista jopa lehtikioskeista. Tama ei kui-
tenkaan onnistunut ja seuramatkojen jarjestaminen siirtyi padasiassa matkanjarjesta-
jille. Samaan aikaan perustettiin Aurinkomatkat, jonka padosakkaina olivat SMT,
Area ja Kaleva. SMT:n rooli muuttui talléin matkanjarjestajasta jalleenmyyjéksi.
Vaikka 60-luku oli massaturismin aikaa, Suomen Matkatoimiston taloudellinen ti-
lanne oli heikko ja sen omistajat alkoivat etsid yhtitlleen ostajaa. Vuonna 1964 Finn-
airista tuli SMT:n osakas ja vuonna 1976 Finnairin omistus laajeni ja siita tuli p&a-

osakas.

Suomalainen teollisuus kasvoi 1960-luvulla ja ulkomaille téihin l&htij6ita oli paljon.
Suomen Matkatoimisto péaattikin alkaa panostaa liikematkustukseen. Liikematka-
osasto palveli kiireisid tydmatkalaisia, joiden vaatima palvelun taso erosi tavallisten
matkustajien vaatimuksista. Liikematkaosasto perustettiin, koska liikematkailijat hoi-
tivat matkavarauksensa useimmiten puhelimitse ja jatkuva puhelimen soiminen johti
lomamatkailijoiden palvelun k&rsimiseen. Liikematkaosastosta tulikin yhtion vahvin
erikoisosasto 1976; sen osuus oli koko yhtion myynnista 60 %. Vuodesta 1963 SMT
alkoi perustaa satelliitteja, eli yrityksen sisélla toimivia liikematkatoimistoja. Nain
tyontekijan oli helppo kdyda varaamassa matkansa talon sisélla. (SMT 90 vuotta
1999.)

Tan& vuonna Suomen Matkatoimisto tayttdad 100 vuotta. Nykyaéan yhtio kéasittda 24
myyntitoimistoa, 5 lilkematkakeskusta, Amex Travel Centerin sek& asiakaskohtaisia
palvelupisteitd. SMT:n emoyhtiond toimii edelleen Finnair Oyj mutta osakkuus

enemmisto on eestildisessa Estravel AS:ssa.

Suomen Matkatoimiston toimintaa ohjaavat sen arvot; sitoutuminen asiakkaisiin, laa-

tu ja luotettavuus, kunnioitus ja yhteiset pddmaéarat. Lisaksi SMT:n toiminnan etuina



10

ovat niin kotimaiset kuin kansainvélisetkin yhteistybkumppanit, jos on asiakkaana
Suomen Matkatoimistossa on samalla myds American Expressin asiakas. SMT on
jasenend myos Matkatoimistojen maailmanliitossa, Amerikan ja Tyynenmeren alu-
een matkatoimistoyhdistyksessda, Suomen matkatoimistoalan liitossa, kansainvalises-
sé& kongressi- ja kokousjarjestajien yhdistyksessa seké Helsinki Finland Congress Bu-

reaussa.

Yhtion myynnin jakauma oli vuonna 2007 seuraava; lentoliput 64 %, paketoidut
matkat 22 %, hotellit 9 %, muu myynti 3 % ja laivat 2 %. Kokonaismyynti oli yh-
teensd 293,1 miljoonaa euroa.

Vaikka SMT toimii Aurinkomatkojen, OK-Matkojen, Matkatoimisto Hispanian,
Aventuran, Jookoskookoksen, Lomamatkojen ja Deturin matkojen jalleenmyyjana,
jarjestaa se myos omia, seka yritysmatkailijoille ettd vapaa-ajan matkailijoille, suun-
nattuja matkoja. Vapaa-ajan matkailijoille suunnatut tuotteet ovat; raatélditavat oma-
toimimatkat, opastetut kaupunki- ja kiertomatkat, Helmia maailmalta - matkat, SMT
Extra - matkat, Fly and Drive -matkat, urheilumatkat ja Osta Online - matkat suoraan
internetistd. Ryhmille on tarjolla lisdksi ammatillisia matkoja, risteilyjd, kannuste-

matkoja ja kulttuuri- ja teemamatkoja. (Suomen Matkatoimisto. 2007.)

4 IMAGO

Imago on ”Suomen kielen perussanakirjan” (1990) mukaan ”Henkilon, liikeyrityksen
tm. usein tietoisesti itsestddn antama kuva”. Sanaa “kuva” voidaan kédyttdd niin visu-
aalisena termin& kuin mentaalisessakin merkityksessa esimerkiksi mielikuvan tapaan.
Imagolla on siis kaksi puolta: siitd voidaan puhua ”jonakin ulkoisena, visuaalisena ja
viestinnéllisend” ja toisaalta “ihmismielen tai tietoisuuden sisdisenid (mielikuvan)

asiana”. (Karvonen 1997, 18-19.)

Imagolla on ollut aina 1980-luvulta lahtien keskeinen rooli markkinoinnissa ja sen
tarkeys kaupallisen menestyksen suhteen on koko ajan kohonnut. Tdma johtuu siité,

ettd yritysjohto on alkanut ymmértdd imagon merkityksen yritykselle. On my6s
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huomattu ettei imago ole vain mainoskampanjoinnin tulosta, vaan se syntyy koko

yritystoiminnan seurauksena. (Rope 2002, 78.)

Sanat imago ja mielikuva tarkoittavat sisallollisesti samaa. Imago on siis jonkun mie-
lessd muodostunut kuva jostakin. Yritykset eivat kuitenkaan voi antaa yrityksesta
sattumalta syntyvan mielikuvan jdada siksi “oikeaksi” mielikuvaksi, vaan mielikuva
pyritddn rakentamaan tietoisesti. Talla tavalla yritys pystyy antamaan itsestaan ha-
luamansa, yleensd myonteisen, kuvan ja pystyy nain luomaan itselleen sellaisen ima-

gon, joka tuo yritykselle menestysté. (Rope 2002, 78.)

Imago ei vélttamatta kerro koko totuutta yrityksestd. Se on keino, jolla yritykset voi-
vat antaa haluamansa mielikuvan yleisélle. Tamén avulla ne pystyvat myds erottau-
tumaan Kilpailijoistaan, ndyttamé&éan paremmalta kuin kilpailijansa, ja toimimaan me-
nestyksellisesti. (Rope 2002, 78-79.)

Imago muodostuu ihmisten tietojen, kokemusten, tuntemusten, asenteiden ja usko-
musten summasta kyseessa olevaa asiaa kohtaan. Né&istd vain kokemukset ja tiedot
ovat tosipohjaisia kun taas tuntemukset, asenteet ja uskomukset ovat ihmisen mieles-
sé olevia ndkemyksia asiasta. Tdman takia yritysten onkin tarkeda pyrkia tuomaan

markkinoille omat tuotteensa positiivisessa valossa. (Rope 2002, 79.)

Imagokaésitteessa keskeistd on se, etté se liittyy suoraan kaikkiin asioihin, esimerkiksi
mielikuva maasta on maankuva, mielikuva yrityksesta on yrityskuva ja mielikuva
tuotteesta on tuotekuva. Yritysten onkin péatettavd imagoa rakennettaessa se, millais-
ta kuvaa se haluaa itsestddn antaa. Kansainvalistyvassa maailmassa on myos Kiinni-
tettdvd huomiota imagon rakentumiseen; luodaanko imago kayttden hyvaksi alkupe-
rémaata vai jatetdanko sen kayttaminen vdhemmalle. (Rope 2002, 79.)

4.1 Imagon rakentuminen

Yrityksen imago rakentuu aina yrityksen ytimen ymparille; alkuperdmaa-, toimiala-,
kohderyhmé- ja tuotetekijat. Eri toimialoilla toimiville yrityksille asetetaan myos eri-
laisia odotuksia. Yrityksen johto, sen tarjoamat tuotteet / palvelut, hinnoittelu, henki-

16sto, yrityksen sijainti, valineet ja laitteet ja viestintd vaikuttavat imagon muodos-
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tumiseen. Myos yrityksen toimintatapa erilaisissa vuorovaikutustilanteissa ja mark-
kinointi vaikuttavat siihen, millainen imago ja mielikuva yritykselle voidaan luoda.
(Rope 2002, 88-89.)

Imagon rakentuminen alkaa jo yrityksen nimen valinnasta. Jo nimed mietittaessa olisi
yrittajan hyva miettid, minkalaisen mielikuvan han haluaa yrityksensa synnyttavan.
Yleisesti néin ei kuitenkaan tehdd, vaan imagoa aletaan rakentaa jo keksityn nimen
ympdrille. Tallaisissa tilanteissa voi kdyda mydhemmin niin, ettd yrityksen nimea
joudutaan muuttamaan, koska nimi ei vastaa sitd mielikuvaa jonka yritys itsestaan
haluaisi antaa. (Rope 2002, 80.)

Yrityksen luodessa imagoaan on yksi térkeistd késitteistd mielikuvamarkkinointi.
Talla markkinointitavalla pyritddn luomaan keskeisten kohderyhmien mieleen haluttu
mielikuva, jotta markkinoijan tavoitteet saataisiin toteutettua. Mielikuvamarkkinoin-
nin kaikki ratkaisut ovat tietoisia ja niiden avulla yritys pyrkii saamaan toisten teke-
man, mutta oman yrityksen haluaman, toiminnan omiin tavoitteisiinsa sopivaksi.
Mielikuvamarkkinointia ei pyritd suuntaamaan vain joillekin tietyille segmenteille,
vaan se kohdistetaan menestyksen kannalta térkeisiin sidosryhmiin. Nain pyritaan
antamaan sidosryhmalle mielikuva, joka saa kyseisen sidosryhméan henkilén vakuut-

tuneeksi yrityksen toiminnasta. (Rope 2002, 80.)

Sidosryhméamarkkinointi on yksi keskeinen mielikuvamarkkinoinnin markkinointi-
termi. Talla markkinointitavalla pyritddn saamaan eri sidosryhmille sellainen mieli-
kuva yrityksestd, etta sidosryhmaédn kuuluva saadaan toimimaan suotuisalla tavalla
yritysta kohtaan. Sidosryhmédmarkkinoinnin ajatusmalli on seuraava. Hyvéa mielikuva
pyritdén saamaan
o tiedotusvélineille, jotta yritys saisi myonteista nakyvyytta ja julkisuutta
¢ rahoittajatahoille, jotta yritys saisi rahoitusta mahdollisimman alhaisilla ko-
roilla
e kunnan virkamiehille, jotta yritys saisi mahdollisiin rakennuslupahakemuk-
siin myonteisen suhtautumisen
e kaupoille, jotta ne ottaisivat yrityksen tuotteita valikoimiinsa ja laittaisivat

esille
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e yhteistybkumppaneille, jotta ne olisivat mahdollisimman joustavia

e henkilokunnalle, jotta he toimisivat yrityksen edun mukaisesti.

Yrityksen on hyvé tiedostaa kaikki keskeiset sidosryhménsa ja pyrkia luomaan néi-
hin sidosryhmiin niin hyvét suhteet, ettd niihin valittyy positiivinen mielikuva yrityk-
sestd. Taman avulla kunkin sidosryhman vallassa olevien seikkojen toteutuminen on
paljon todenndkoisempdd mika on yrityksen kannalta hyvin térkedd. Sidosryhma-

markkinointi onkin yksi keskeinen yrityksen markkinointialue. (Rope 2002, 80-81.)

Brandi eli merkki on yritykselle térked, silla siihen liittyy vahvasti yrityksen imago.
Tuotenimesta tulee merkki vasta kun se on kohderyhméssaan tunnettu ja enemmisto
yhdistéa siihen positiivisen tai negatiivisen mielikuvan. Merkkiin liittyy merkki-
markkinointi, jolloin yritys tietoisesti yrittdd luoda merkille kohderyhméan vetoavaa
mielikuvaa. Merkkimarkkinointi on siis tietoista ja jarjestelméllista toimintaa jossa
haluttu tavoitekuva on madritelty ja pyrkimyksena on luoda vetovoimakykyinen mie-
likuva. Merkkimarkkinointi on yksi keino imagoa rakennettaessa. Liiketoiminnan
markkinoinnillisen rakentamisen peruskivena toimii imagomarkkinointi. (Rope 2002,
81.)

Asiakkaan nédkokulmasta katsottuna imago alkaa rakentua siind vaiheessa, kun asia-
kas tulee tietoiseksi yrityksen nimestd tai tuotteesta. Seuraavaksi seuraa tuntemisvai-
he, jonka aikana asiakas esimerkiksi tutustuu yrityksen tuotteeseen tai tapaa jonkun
henkilon yrityksesta. Talloin hanelle tulee kasitys siita, mita yritys tekee ja minkalai-
nen se tai sen tuote on. Asiakas ei vielé tassa vaiheessa muodosta yrityksesta tai sen
tuotteesta arvokasitysta hyvé / huono. Seuraavaa vaihetta kutsutaan asennevaiheeksi,
joka siséltdd jo positiivisia, negatiivisia tai neutraaleja kasityksia. Té&ssd vaiheessa
yrityksen toiminnan kannalta on térkeda, ettd kohderyhman arvostamissa asioissa
yritys pystyy antamaan positiivisen kuvan. On myds pidettdva huolta siita, etté lii-
keidean kannalta ratkaisevat tekijat eivat aiheuta negatiivisia ajatuksia asiakkaissa.
Tassa vaiheessa asiakkaan mielikuva muuttuu pysyvéksi mielikuvaksi, jota yrityksen
on erittdin hankala jalkikdteen muuttaa. Suosituimmuusvaiheessa asiakas kokee yri-
tyksen paremmaksi kuin sen kilpailija. Asiakas on muodostanut myonteisid odotuk-
sia yritysta kohtaa, jotka voivat johtua esimerkiksi hinnasta, laadusta tai nykyaikai-
suudesta. Taman seurauksena asiakas péaattdd kokeilla tuotetta ja tdma johtaa joko
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asiakkaan odotusten tayttymiseen tai pettymykseen. Tdmé vaikuttaa asiakkaan seu-
raavaan ostopédatokseenkin, joten sisaisen toiminnan ja ulkoisen viestinnan on oltava

yhteensopivia pettymysten valttamiseksi. (Rope 2002, 84.)

4.2 Imagon merkitys

Imagon merkitys yritykselle on suuri. Imagokasitys ohjaa kuluttajia sen yrityksen
luo, jonka imago on kaikkein miellyttavin ja josta kuluttaja on saanut positiivisim-
man mielikuvan. Imago vaikuttaa yrityksen toimintaan kahdella tavalla; valittomasti
ja vélillisesti. (Rope 2002, 83.)

Hyvéa mielikuva on syy miksi tuote ostetaan, silla ei ole vélid minkélaisesta tuotteesta
on kysymys. Hyvé mielikuva vaikuttaa myos siihen, miten yrityksen viestintd otetaan
vastaan. Markkinointikuluissa voidaan my6s sdastdd hyvan mielikuvan avulla. Yri-
tyksen ei tarvitse panostaa tuotteen markkinointiin jatkuvasti, silla hyvan mielikuvan
synnyttanyttd tuotetta ihmiset osaavat oma-aloitteisestikin hakea. Hyvén ja laaduk-
kaan mielikuvan ansiosta yritykset voivat pyytéa tuotteesta korkeampaa hintaa. Ihmi-
set ovat valmiimpia maksamaan enemman hyvaksi mielletysta tuotteesta. Edelld
mainittuja hyvan mielikuvan synnyttdmia tekijoitd kutsutaan valittomasti menestyk-
seen vaikuttaviksi tekijoiksi. (Rope 2002, 83.)

Valillisesti hyvd mielikuva vaikuttaa siihen, ettd yrityksen on helpompi rekrytoida
uusia tyontekijoitd. IThmiset haluavat toihin hyvan mielikuvan antaneeseen yrityk-
seen. Tama auttaa my0ds yritystd; se saa paremman henkildston ja pystyy nostamaan
toiminnallista tasoaan. Sidosryhmasuhteiden hoito on helpompaa hyvén mielikuvan
omaavissa yrityksissd, yrityksen on helpompi hankkia esimerkiksi yhteistydkumppa-
neita. Hyva mielikuva myds suojelee yritystd, mikéli se joutuu negatiivisen julkisuu-
den kohteeksi. Se on yritykselle kuin henkivakuutus. (Rope 2002, 83-84.)

Imago on siis erityisen tarked yrityksen menestymisen kannalta; jos imago on huono
on my0s menestyminen huonoa. Imagon rakentaminen on systemaattista tyota.
Markkinointity® on siis suurelta osin imagon rakentamista ja sen kautta menestyksen
hankkimista. (Rope 2002, 84.)
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4.3 Imagoon vaikuttavat tekijat ja imagoon vaikuttaminen

“Mielikuvan rakentaminen pohjautuu imagon muodostumiseen ihmisen mieles-
sda”(Rope 2002, 82.). Imagoon vaikuttavia tekijoita ovat

e arvot

e tunteet

e ennakkoluulot

e asenteet

e havainnot

e uskomukset

e informaatio

e kokemukset

Ihmisen arvomaailma perustuu perhe ja kulttuuritaustaan ja se luo perustan asioiden
tarkastelulle ja tulkitsemiselle. Mielikuvaan ja ostopéaatokseen keskeisesti vaikuttava
tekija on tunteet. Ne toimivat erddnlaisena suodattimena kiinnostuksen suuntaamisen
suhteen. Ennakkoluulot vaikuttavat suuresti mielikuviimme eri tuotteista. Esimerkik-
si eri maita kohtaan tuntemamme ennakkoluulot antavat tietynlaisen leiman kyseisis-
t4 maista tuleville tuotteille. Inmisen asenteet kyseessé olevaa asiaa kohtaan muodos-
tuvat edelld mainittujen vaikuttajien perusteella. Asenteet vaikuttavat myos siihen,
mitk& viestit ihminen hyvéksyy ja ottaa vastaan. Jos viestikohteeseen suhtautuminen
on positiivista, otetaan asia mielelld&n vastaan, kun taas negatiiviseksi koetun koh-
teen viesti tulee helposti torjutuksi. Uskomukset taas vaikuttavat siihen, miten ha-
vaintoihin suhtaudutaan. Havainnot taas pyritaan tekemaan omia késityksia tukevas-
ti. Informaatio otetaan vastaan ja tulkitaan aina sen mukaan, millainen kuva vastaan-
ottajalla on informaation l&hettdjésta, yrityksesta. Ihminen siis tulkitsee onko viestin-
sisaltd uskottava. IThminen tulkitsee kokemuksensa omien kasitystensd suodattamina.
Né&in ollen sama tapahtuma heréttéé erilaisen kokemustunteen eri henkildiden koh-
dalla. (Rope 2002, 82-83.)

Kaikki edellda mainitut asiat vaikuttavat ihmisen yrityksestd muodostamaan mieliku-
vaan, imagoon. lhmisen arvomaailmaa tai tunteita on erittdin vaikea muuttaa mutta

ennakkoluuloihin ja asenteisiin on yritysten helpompi yrittdd vaikuttaa. Jos hyvan
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markkinoinnin, esimerkiksi ilmaisten néytteiden, ansiosta ihmisen ennakkoluulot yri-
tystd ja sen tuotetta kohtaan saadaan muuttumaan negatiivisesta positiiviseksi, muut-
tuu ihmisen imagokaésitys yrityksesté jo paljon. Yritys tarvitsee vain muutaman tyy-
tyvéisen asiakkaan, jotka toimivat parhaina tuotteen markkinoijina kertoessaan ko-

kemuksistaan eteenpéin.

Imagoon voidaan vaikuttaa myds tuotteella itselldan. Yritys voi tehda tuotteesta
mahdollisimman houkuttelevan nakdisen ja muotoisen. Tdmén avulla tuote saadaan

kunnolla erottumaan kilpailijan tuotteesta.

Imagon merkitys korostuu varsinkin asiakaspalvelutilanteissa. Talléin punnitaan yri-
tyksen sisdisten arvojen ja ulkoisen viestinnan vélista suhdetta. Hyva asiakaspalvelu

vaikuttaa positiivisesti yrityksen imagoon. (Heinonen-Salakka 2004, 133.)

Asiakaspalvelijan on ensiarvoisen tarkedd muistaa, ettd hyva asiakaspalvelu maarit-
tyy silla, ettd asiakkaan toiveet ja odotukset tayttyvat. Siksi asiakaspalveluhenkil6-
kunnan onkin tarke&a siséistad asiakkaan odotukset, jotka ovat muodostuneet imagon
ja ulkoisen markkinoinnin avulla. Myds aiemmat kokemukset yrityksen palveluista
vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. (Heinonen-Salakka 2004, 133-134.)

Hyvé asiakaspalvelu lahtee halusta palvella asiakasta. Asiakaspalvelijan kuuluu antaa
asiakkaalle yksilollistd palvelua ja asiakkaan tulee saada hénelle itselleen sopivaa
kohtelua. Asiakaspalvelijan tulee olla myds ammattitaitoinen ja asiantunteva. Nailla
avuilla saadaan luotua positiivinen palveluilmapiiri. Jo imagoa kehitettédessa tulee
asiakaspalvelu ottaa huomioon, silla sen on vastattava niihin odotuksiin, joka yrityk-
sestd on mainonnan avulla annettu. Hyvédéan asiakaspalveluun kuuluu myds se, etta

yritys on helppo 16ytaa ja se on siisti. (Heinonen-Salakka 2004, 134.)

Asiakaspalvelutilanne voidaan jakaa viiteen eri jaksoon. Ensimmaéinen, ja ehké tar-
kein, vaihe on asiakkaan saapuminen ja hyvéan ensivaikutelman luominen. Hyvé
asiakaspalvelija huomaa asiakkaan saapumisen esimerkiksi nyokkayksella. Tamén
lisdksi hyvaan ensivaikutelmaan vaikuttaa itse asiakaspalvelutila. Toisessa vaiheessa
selvitetddn asiakkaan ongelma tai asia. Tassa vaiheessa asiakkaan ja asiakaspalveli-

jan valille pyritd&n luomaan luottavainen ja rento ilmapiiri ja asiakkaan ongelmaan
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pyritdan 1oytdmaan hantd miellyttava ratkaisu. Asiakaspalvelijan tehtavé tassa vai-
heessa on kuunnella asiakasta ja esittad hanelle lisakysymyksia. Kolmannessa vai-
heessa asiakaspalvelija ehdottaa asiakkaalle ratkaisua ongelmaan. Ratkaisu perustuu
asiakaspalvelijan saamaan kuvaan asiakkaasta. Siksi toisessa vaiheessa onkin tarkeda
kuunnella tarkasti asiakasta ja tarkkailla hantd. Melkein yht& tarkead kuin hyva ensi-
vaikutelma on my6s hyvén loppuvaikutelman anto. Asiakaspalvelija antaa viel& vii-
meisid neuvoja ja kehottaa asiakasta ottamaan uudestaan yhteytta jos tdma tuntee tar-
vetta siihen. Asiakas myos palvellaan kiireettomasti loppuun saakka, vaikka muita
asiakkaita olisikin jo odottamassa. Viimeisessa eli viidennessé vaiheessa asiakasta
muistetaan vield palvelutilanteen jalkeenkin. Taméan toiminnan tarkoitus on varmis-
taa asiakassuhteen jatkuminen tulevaisuudessakin. Toimiva asiakaspalvelu nakyy
loppuen lopuksi yrityksen imagon parantumisena ja mahdollisena myynnin kasvuna.
(Heinonen-Salakka 2004, 134.)

Jotta asiakaspalvelulla pystyttéisiin parantamaan yrityksen imagoa ja vahvistamaan
sen identiteettid, tulee asiakaspalvelijoiden olla osaavia ja innokkaita oppimaan koko
ajan liséa. Yrityksen asiakaspalvelijoiden lisdksi koko yrityksen henkil6kunnan on
sisdistettdva ja sitouduttava yhteisiin imagotavoitteisiin. On muistettava, ettd hyva
asiakaspalvelu ei ole vain asiakaspalvelijan velvollisuus vaan se on koko yrityksen
henkilokunnan yhteispelia haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Heinonen-
Salakka 2004, 137.)

Yrityksen imagoon vaikuttaa siis koko sen henkilékunta aina johtoporrasta mydéten.
Yrityksen antamat lupaukset tulevat lunastettaviksi asiakaspalvelutilanteissa. Néissa
tilanteissa onnistuminen antaa tyodntekijoille entistd enemman motivaatiota tehda
tyonsa huolella ja samalla se parantaa yrityksen imagoa asiakkaiden silmissa. (Hei-
nonen-Salakka 2004, 138.)

4.4 Maineen ja imagon vélinen suhde

Maine asetetaan usein yrityksissé synonyymiksi yrityksen imagolle. Tatd maine ei
kuitenkaan ole. Imagon perustuessa yrityksen “’keksittyyn” julkisuus kuvaan maine
puolestaan rakennetaan yrityksestd kerrottujen tarinoiden kautta. N&iden tarinoiden

perusteella yrityksesta tulee joko hyva tai huono ja tarina el&a ja vahvistuu tai muut-
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tuu tulkitsijan mukaan. Siksi yrityksen onkin tarkedd panostaa néihin tulkitsijoiden
kohtaamisiin. Niissd kokemus muuttuu tarinoiksi, jotka leviavét verkostojen kautta
hyvin nopeasti. On vditetty, ettd hyva kokemus kerrotaan eteenpéin kolmelle ihmisel-
le kun taas huono kokemus kerrotaan seitsemalle. (Aula & Mantere 2005, 143-144.)
Pekka Aula ja Jouni Heinonen toteavat Kirjassaan “Maine menestystekija”; “Toisin
sanoen, brandi tehd&an, imago rakennetaan, maine ansaitaan.” (Aula & Heinonen
2002, 61).

Maine on organisaation ja imagon ei-taloudellista sosiaalista padomaa (Aula & Man-
tere 2005, 150). Sekd hyva ettd huono maine levi&é helposti ja vaikuttaa yrityksesta
syntyvaan mielikuvaan, imagoon. Jos yrityksen maine on puhdas ja positiivinen on
sen imagokin ihmisten keskuudessa positiivinen. Tallaiseen yritykseen ja sen tuottee-
seen on helppo luottaa. Tdmé toimii myos toisin péin, jos yrityksen imago ja tunnet-
tuus on hyva voi yritykselle rakentua my6s hyvd maine. Jos taas yritysta ei tunneta,

ei sille voi syntya mainettakaan. (Heinonen 2006, 70.)

Professori Grahame Dowling on miettinyt maineen ja imagon eroja ja paatynyt sii-
hen, ettd imago liittyy enemman tunnettuuteen ja nédkyvyyteen kun taas maine liittyy
kokeilemiseen, paatoksentekoon ja suositusten antamiseen. (Heinonen 2006, 34).
Maine on yrityksen antama lupaus jostakin ja yrityksen on myos pystyttava pitdmaan
lupauksensa. Vaikka yrityksen yrityskuva, imago, saattaa saada kolhuja julkisuudes-
sa, ndilla kolhuilla alkaa olla merkitysta vasta siind vaiheessa kun ne alkavat vaikut-

taa yrityksen maineeseen. (Aula & Heinonen 2002, 51.)

Globalisaation takia seka kotimaiset ettd ulkomaiset yritykset ovat kuluttajan puolelta
katsottuna samalla l&ht6viivalla, kauppojen hyllyt ovat tdynnd kotimaisia tuotteita
joille 16ytyy lahes aina ulkomailta tuotu vastine. T&st4 johtuen, maineella on valta-
vasti merkitysta kilpailun jatkuvasti Kiristyessa. (Heinonen 2006, 14.) Luonnollisesti
kuluttaja valitsee sen tuotteen, josta on kuullut positiivista palautetta ja jonka tuotta-
jan hyva maine on tunnettu. Hyva maine vaikuttaa myos tuotteesta maksettuun hin-
taan. Mikaéli tuottajalla on tunnetusti hyva maine, maksetaan hanen tuotteestaan mie-
lellddn parempi hinta kuin huonompi maineisen Kilpailijan vastaavasta tuotteesta.
Yrityksen jolla on hyva maine, on myds helpompi séilyttdd asiakaskuntansa ja se saa
helpommin kanta-asiakkaita. (Heinonen 2006, 43-44,114.)
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Maineen merkitys korostuu erityisesti silloin kun tuotteiden ja palvelujen valiset erot
ovat pienid. Talléin hyva maine toimii vetovoima tekijand. Maineen merkitys koros-
tuu kuluttajalle myos sitd mukaa, mitd suuremmasta ja kalliimmasta hankinnasta on
kuluttajan kannalta kyse. Esimerkiksi tekniset laitteet, kuten televisio, haetaan mie-
luummin hieman kalliimmasta alan liikkeesta kuin halpaketjun kaupasta. (Heinonen
2006, 19.)

Yrityksen hyva maine takaa sille parhaat tyontekijét ja se tulee olemaan myds tyon-
tekijoiden “ensimmadinen valinta” tyopaikkaa haettaessa. Yritys pystyy rekrytoimaan
uutta ja ’parasta” tydvoimaa ja samalla se pystyy sdilyttdmaan talossa jo olevat “par-
haat” tyontekijansd. Hyvd maine kannustaa tyontekijoita tekem&an enemman toité ja
tuottavuus paranee ja samalla yrityksen kannattavuus paranee. Hyva maine houkuttaa
my0s sijoittajia. Hyvamaineinen yritys on sijoittajien ensimmainen valinta, mink&
ansiosta rahoitus on edullista ja osakepadomalle saadaan hyvé hinta. Huonolla mai-
neella on téysin painvastainen vaikutus; rahoituksen saaminen vaikeutuu ja osake-
padoman riskilisa kasvaa. Sijoittajat myos suosittelevat muille hyvamaineisen yrityk-
sen osakkeita. (Aula & Heinonen 2002, 65.)

Hyva maine avaa yritykselle mahdollisuuden paasta kokonaan uusille markkinoille.
Tuotteiden ja palveluiden markkinointikustannukset véhenevét, sillda hyva maine
toimii mit4 parhaimpana yrityksen markkinoijana. Maineen menetykselld on yleensa
suuria taloudellisia vaikutuksia yritykseen. Siksi maineenhallinta ja mainejohtaminen
on erittdin tarkeda jokaisessa yrityksessa. Yritysten on hyva tehdd myods suunnitelma
mahdollisten maineriskien véalttamiseksi. (Aula & Mantere 2005, 58-59.)

Mainetta on tutkittu monien vuosien ajan mutta siltikddn tiede ei, ainakaan vield,
tunnista “maineteoriaa”. Kirjassa "Hyva yritys” (2005) Pekka Aula ja Saku Mantere
erottelevat maineen kolmeen eri koulukuntaan; maine omaisuutena (talous), maine
kansalaisuutena (vastuullinen liiketoiminta) ja maine tarinoina (viestintd). Talous-
koulukunnassa korostetaan maineen taloudellista merkitystd. Organisaation tekemat
hyvit teot kasvattavat maine “kassaa”. Toisaalta maine on jotain mitd yritys voi
omistaa ja sille voidaan antaa arvoa. Mainetta voidaan my0s verrata suoraan yrityk-

sen taloudellisiin lukuihin. Hyvan maineen omaavilla yrityksill4 on suurempi mark-
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kina-arvo ja parempi kannattavuus kuin huonon maineen omaavilla yrityksilla. (Hei-
nonen 2006, 25-26.)

Vastuullinen liiketoiminta painottaa maineen ja yhteiskunta vastuun vélista suhdetta.
Talloin yrityksen hyva maine perustuu sen eettisesti kestdvalle toiminnalle. My6s
yrityskansalaisuutta pidetédén erittdin tarkednd; yrityksellda on samat oikeudet ja vas-
tuut kuin tavallisella kansalaisellakin. Talldin yritysten on toimittava eettisesti oikein

ja huolehdittava niin luonnosta kuin tydntekijoistaankin. (Heinonen 2006, 25-26.)

Viestinta- ja tarinakoulukunnan painopiste on viestinndssa ja sen vaikutuksessa mai-
neen muodostumiseen. Nimensa mukaisesti tarinakoulukunta uskoo tarinoihin ja nii-
den pohjalta syntyneisiin merkityksiin ja ndiden tarinoiden kautta syntyy yrityksen
maine. T&t& koulukuntaa kiinnostaa myds se, miten tarinoilla voidaan vaikuttaa yri-
tyksen maineeseen ja miten johtajat voivat hyddyntad tarinoita viestimisessa. (Aula
& Mantere 2005, 60-63; Heinonen 2006, 25-26.)

Aulan ja Mantereen mukaan “hyvin yrityksen maine syntyy, kun nuo kolme edelld
mainittua ndkemysta yhdistetd&n. Toisin sanoen péastakseen hyvaan maineeseen yri-
tyksen on hallittava raha, tarinat ja kansalaisuus. Hyva maine syntyy tekojen, vies-
tinndn ja suhteiden muodostamasta kokonaisuudesta.”

(Heinonen2006, 26.)

4.5 Laatu osana imagoa

Laatu on vaikeasti hahmotettava késite. Se on kuitenkin yleensa jotakin positiivista,
ainakin palvelun tai tuotteen kayttdjan kannalta (Pesonen 2007, 35). Palvelualalla
laatu maarittyy asiakkaan odotusten ja kokemusten perusteella; asiakkaan odotukset
tayttava ja tyydyttavé palvelu johtaa siihen, ettd asiakas kokee laadun olleen hyvaa
(Renfors 2008, 58). Varsinkin palvelualalla laatu vaikuttaa suuresti yrityksesta vélit-
tyvaan imagoon. Hyvaksi koettu kokonaislaatu nostaa yrityksen imagoa asiakkaan
silmissé kun taas vastaavasti huonoksi koettu laatu, eli asiakkaan odotusten tyydyt-

tamatta jattdminen, johtaa imagon laskuun.
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Asiakkaan tarpeita ei kuitenkaan tyydytetd milla keinolla hyvénsa, vaan yrityksen
kannalta mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Yritysten on myds
jatkuvasti parannettava toimintaansa oman laatutyon pohjalta seka ulkopuolisten te-
kijoiden, kuten kilpailun, pohjalta. Yrityksen on myds varottava ylilaatua. On tarkeéda
ottaa huomioon juuri asiakaskunnan toiveet, silla heidén toivomansa laadun ylittyes-
s& on kyse ylilaadusta. Ylilaadusta ei ole yritykselle hyotyd, silla asiakas ei valtta-
matta ole valmis maksamaan omien laatustandardiensa ylittdvasta laadusta yhtaan
enempaa. Ylilaadusta ei kuitenkaan ole kyse siind vaiheessa kun yritys saavuttaa yli-
laadun avulla kilpailuedun. (Lecklin 2006, 18-19.)

Laatu on jo vuosikymmenia sitten tiedostettu yrityksen markkinoinnillisen menes-
tyksen ja liiketoiminnan tuloksellisuuden peruselementiksi. Asiakastyytyvéisyys on
vain yksi ndkékulma laatuun. Muita ndkokulmia ovat itse palvelun laatu ja sitd kehit-
tava palvelujohtaminen, kokonaislaadun kehittdminen mallinaan laatujohtaminen se-
k& laatustandardit, kuten 1SO 9000, joiden pohjalta yrityksen asiakkaiden laatukritee-
rit kartoitetaan ja ne pyritaéan toteuttamaan. (Rope 2002, 279-280.)

Laatua voidaan tarkastella neljasta eri ndkokulmasta.

1. Laatu voi olla kilpailutekija, jolloin yrityksen laadun on oltava kilpailijoitaan pa-
rempi. Tama kilpailunakdkulma korostaa laatuylivoimaa, vaikka yrityksen laatutaso
ei tyydyttéisikaan asiakaskunnan odotuksia.

2. Laatua voidaan tarkastella myds tuotteen ja tuotannon toimivuuden ndkdkulmasta.
Toteutusnakokulmaisen laadun keskeinen perusta on tuotannon ja resurssien optimi-
kaytto.

3. Talouslaadun laatukriteerind on minimikustannuksilla tehtavé vaadittava laatu eli
talla ndkokulmalla pyritd&n kustannustehokkuuteen.

4. Asiakaslaadulla tarkoitetaan sitd, ettd laatuna pidetdan vain sitd, millaisena asiakas
tuotteen kokee. Laatukriteerit taas muodostuvat kohderyhmén tuotteelle luomista
odotuksista. (Rope 2002, 280-281.)

Asiakaslaadulla tarkoitetaan myos asiakastyytyvéisyyslaatua. Juuri asiakastyytyvai-
syyslaatu on hyvin tarkeaa yritykselle, se on kriittinen liiketoiminnan menestystekija.

Se vaikuttaa suorasti tai epasuorasti positiivisen imagon kehittymiseen, asiakassuh-
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teiden jatkuvuuteen, uusien asiakkaiden saamiseen, myynnin kasvuun ja kannatta-
vuuteen. (Rope 2002, 283-284.)

Noriako Kano, japanilainen professori, jakaa laatuominaisuudet kahteen eri ryhmaan;
pa voidaan konkretisoida kayttamalla laatukukkaa, jossa itsestadn selvat piirteet ovat
keskustassa ja puoleensavetdvat puolestaan toimivat terdlehting, eli houkuttimina.
Puoleensavetavét tekijat muuttuvat ajan kuluessa itsestdan selviksi tekijoiksi. Tuot-
teen, palvelun tai toiminnan tarjoajan on kehittydkseen pidettavéa huoli siita, etta yri-
tykselld on aina puoleensavetdvia tekijoita itsestadn selvien tekijoiden rinnalla.
(Hokkanen & Strémberg 2006, 20.)

4.6 Laatuodotukset

Asiakkaiden odotuksiin yrityksen tuotteita kohtaan vaikuttavat aiemmat kokemukset,
imago, Kkilpailijat ja tietysti asiakkaan tarpeet. Odotukset liittyvét aina tuotteiden laa-
dusta asiantuntemukseen ja uskottavuuteen sekéd yhteistyokykyyn. Ja ajan kuluessa
nama odotukset ja vaatimustaso yleensd kasvavat. Jos yrityksen laatumielikuva on
lilan korkea eik& laatu vastaa asiakkaan odotuksia, syntyy laatuaukko. Jos laatutaso
puolestaan ylittda asiakkaiden odotukset, on kyseessa kilpailuetu muihin toimijoihin
nahden mutta samalla myos yrityksen laatumielikuva on matala. (Lecklin 2006, 91—
92.)

Yrityksen pyrkiessd asiakastyytyvaisyyteen on sen pystyttava tayttamaan tai ylitta-
maan omat lupauksensa ja asiakkaiden odotukset. Asiakkaan odotuksiin yritys voi
vaikuttaa mielikuvien ja imagon avulla. Vaikka matalan laatumielikuvan omaavien
yritysten onkin helpompi tayttad asiakkaiden odotukset, eivat ne kuitenkaan kiinnos-
ta asiakkaita kovinkaan paljon. Yrityksen kannattaakin pyrkia tavoittelemaan riitta-
van korkeaa laatumielikuvaa, jotta saadaan asiakkaita ja pystytdan tayttdmaan ja ylit-
tdmé&an naiden odotukset. (Lecklin 2006, 91-92.)

Asiakas asettaa erilaisia odotuksia palvelun laadulle riippuen siitd, mink& alan yrityk-
sestd on kyse. Esimerkiksi matkatoimistolta asiakas odottaa luotettavuutta, nopeaa

reagointia, asiantuntevuutta, empatiaa, turvaa ja kykya samaistua asiakkaan rooliin ja



23

ymmartad hénen tarpeitaan. Myos matkatoimiston sisustuksen on oltava mielikuvia
heréttava ja sen on heratettdva asiakkaassa myos luottamusta. Matkatoimiston esit-
teiden on oltava miellyttdvan nékoisia ja tietoa pitdd olla saatavilla runsaasti, seka
esitteista ettd henkilékunnalta. (Renfors 2008, 59.)

4.7 Hyvén laadun merkitys

Yrityksen siséisessa toiminnassa hyva laatu merkitsee tuotteiden virheettdmyytta ja
matalia laatukustannuksia. Tamé& vaikuttaa yrityksen katteeseen ja kannattavuuteen
positiivisesti. Hyvé laatu vaikuttaa myos markkinoilla. Se tayttaa asiakkaiden toiveet,
vaatimukset ja odotukset tuotetta tai palvelua kohtaan ja lisaa ndin asiakastyytyvéi-
syyttd. Tyytyvdinen asiakas on yleensé uskollinen yritykselle ja toimii myos yrityk-
sen ilmaisena markkinoijana tuoden lis&a asiakkaita. Hyva laatu takaa vahvat mark-
kina-arvot seké antaa yritykselle mahdollisuuden myyda tuotteitaan paremmalla kat-
teella. Nama vaikutukset yhdessa parantavat yrityksen kannattavuutta. Tama mahdol-
listaa yrityksen pitkdjanteisen toiminnan ja auttaa mm. saavuttamaan kilpailuedun ja
markkinajohtajuuden, kohottamaan yrityskuvaa, reagoimaan nopeammin ymparisto-
muutoksiin, joustavuuteen muutosten l&piviemisessa, motivoimaan henkilokuntaa
sekd tuomaan tunnettuutta hyvéana tyonantajana. Hyvéa laatu onkin yrityksen eloon-
jaamisen tae. (Lecklin 2006, 24-25.)

5 IMAGON KEHITTAMINEN

Liikeidea on yrityksen imagon kehittdmisen pohja. Se madrittelee ne odotukset ja
mahdollisuudet, joista imagoa voidaan alkaa kehittad. Asiakkaan odotukset ovat se
perusraami, josta yrityskuvaa ldhdetd&n kehittdmaan. Maaralliset resurssit taas puo-
lestaan mé&é&radvéat sen, mitd ominaisuutta / ominaisuuksia ja missa maarin yritys voi
ldhted kehittdmaan. Mit& pienemmat resurssit yrityksell& on, sitd enemman pitéé pai-

nottaa vain tiettyja asioita, joihin on kiinnitettdv& huomiota. (Rope 2002, 93.)
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Laadulliset resurssit méaaraavat sen, mihin tekijoihin yrityksen osaaminen kohdistuu.
Ne sanelevat my6s sen, mitd ominaisuuksia yrityksen kannattaa kehittdd. Avainase-
massa ovat ne tekijat, jotka ovat helpoimmin kehitettavissé ylivoimaisemmiksi kuin

Kilpailijan vastaavat. (Rope 2002, 93.)

Olennaisin osa yrityskuvan kehittdmisessd on tavoiteyrityskuvan rakentaminen. Ta-
voitemielikuvaan vaikuttavia tekijoitd ovat kohderyhman toiveet kyseista tuoteryh-
maa kohtaan seka yrityksen nykymielikuvataso ja sen profiili. Yrityksen nykymieli-
kuvantason vertailukohteena kéytetdan sen merkittavimpia kilpailijoita. Téarkeinta on
muodostaa nykyisesta mielikuvasta tavoitemielikuva. Tavoitemielikuvan merkitys
yritykselle on seuraavaa:

e se ohjaa yrityksen toiminnan kehittdmisté

se toimii johdon siséisen toiminnan ohjausvélineena

e se toimii ulkoisen markkinoinnin lahtdkohtana, jotta viestintda suuntautuisin
pitkéan aikavélin tavoitteiden mukaisesti

e se on mielikuvan tutkimusten konkreettinen vertauspohja

e se toimii oppimisprosessin vélineena selvitettdessa tekijoitd mahdolliseen ta-

voitemielikuvan toteutumattomuuteen tai onnistumiseen toteutuksessa.

Tavoitemielikuva olisi hyva asettaa yrityksessa vahintddn vuositasolla mutta myos
erityisesti niille aikavéleille, joilla tehddan mielikuvamittauksia. Jos mielikuvamit-
tausta ei tehda tavoitemielikuvan aikana, jaa yritykselle epaselvéksi onko se saavut-

tanut tavoitemielikuvan vai ei.(Rope 2002, 9.)

5.1 Imagon kehittdmisprosessi

Imagon kehittdmisprosessi alkaa mielikuvan tutkimisella. T&lloin selvitetadan yrityk-
sen mielikuva niiden ominaisuuksien osalta, jotka ovat merkittdvia muihin kilpaili-
joihin nahden. Ennen kehittdmisprosessin tavoitteiden asettamista, méaaritellaan ul-
koisten mahdollisuuksien ja siséisten resurssien pohjalta se kehittdmisen strategia,
joka tuottaa parhaan tuloksen. Taman jalkeen asetetaan tavoitemielikuva, joka konk-
retisoi asetetut tavoitteet. Strategiset tavoitteet taas ohjaavat liiketoiminnan sisdisté

toimintaa ja ulkoista viestintad, sen toteutusta ja suunnittelua. Sitten tavoitteen kan-
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nalta oleellisissa sisaisissa osatekijoissd pitdaa saavuttaa sellainen taso, joka mahdol-
listaa ulkoisen viestinnan toteutuksen. Taman jalkeen voidaan toteuttaa ulkoinen
viestintd. Ulkoisen viestinndn kohteet on mééritelty tavoitemielikuvassa. Viimeisena
kohtana kehittdmisprosessissa on mielikuvan jatkuva seuranta. Sen avulla voidaan
todeta, onko tavoitemielikuvaan paasty. Samalla seurantavaihe toimii myds mahdol-
listen uusien kehittdmisprosessien kaynnistysvaiheena (Kuvio 1). (Rope 2002, 94—
95.)

Mielikuvan
Mielikuvan

tutkiminen

kehittamisen

Ulkoisella markkinoin- )
strategia

nilla mielikuvan vies-

tinnallinen  kehittami-

nen

Sisaisten

mielikuvan Tavoite-

osatekijoiden  toimin- mielikuva

nallinen kehittdminen

Kuvio 1. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope 2002, 94.)

5.2 Imagon markkinoinnillinen ja toiminnallinen kehittdminen

Imagoa parannettaessa on keskityttdva joihinkin osatekijoihin, jotta voitaisiin onnis-
tua markkinoinnillisesti. Mielikuvan kehittdmisen strategia voidaan mahdollistaa
kahdella eri strategialla; voidaan keskittyd kohottamaan yrityskuvan heikkoja omi-
naisuuksia tai voidaan vahvistaa nykyisia vahvuuksia entisestaan. Heikkojen ominai-
suuksien pelastamisen strategia on selvésti toista tapaa kaytetympi. Mutta tdmén stra-
tegian heikkoutena on se, etteivat yritykset yleensa pysty nostamaan heikkoja omi-
naisuuksiaan sille tasolle, ettd saavutettaisiin ylivoimaisia kilpailuetuja. Myos vanhat
tavat ja kasitykset on erittdin vaikea muuttaa kokonaan, yrityksen profiilin muutta-
minen taysin uudeksi on hyvin vaikeaa. Mikali yritys haluaa kuitenkin kéyttaa tata

strategiaa, on silla oltava vankat perusteet siihen. Heikkojen ominaisuuksien pelas-
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tamisen strategian ainoa kayttoperuste on, ettd heikko ominaisuus on yrityksen po-
tentiaalisten asiakkaiden erittdin arvostama ominaisuus ja siita syysta yritys ei ole
pystynyt toteuttamaan liiketoimintansa tavoitteita. Se, ettd yrityksen jokin osa-alue
on heikompi kuin kilpailijalla, ei vield vélttdmatta riita perusteeksi keskittdé paaasial-
lista huomiota tdman heikon ominaisuuden parantamiseen. Yritys ei voi olla paras
kaikilla osa-alueilla vaan sen on valittava yksi kannattava alue. N&din yksi yritys on
hyva yhdessa ja toinen toisessa osa-alueessa. (Rope 2002, 96-97.)

Toinen mielikuvan kehittdmisen strategia on myyntivalttien luomisen strategia. Té&-
man strategian pohjalta yrityksen on erilaistettava itsensa muista, silla néin se pystyy
luomaan itselleen myyntivaltit. Yrityksen on myds hyva olla jossain asiassa paras,
eikd monessa asiassa hyvé. Jotta tdma strategia onnistuisi, on myyntivaltiksi kohotet-
tavan ominaisuuden oltava potentiaalisen asiakaskunnan arvostama. Myos kilpaili-
joiden heikkouksia ja vahvuuksia kannattaa seurata; se missa kilpailija on heikoilla
saattaa olla Kilpailevalle yritykselle paikka ylivoimaisuuden rakentamiseen. (Rope
2002, 97-98.)

Mielikuvan toiminnallinen kehittdminen tapahtuu yrityksen sisalla konkreettisilla
toimenpiteilla. Naiden toimenpiteiden avulla on yritykselle luotu profiili, joka saa
potentiaalisen asiakkaan kokeilemaan yrityksen tuotteita. Jos tuote vastaa hyvin tuot-
teesta aikaisemmin luotua mielikuvaa, on asiakas tyytyvéinen ja hankkii todennékai-
sesti yrityksen tuotteita uudestaankin. Toiminnallinen taso pitd4 huolta myos siit,
ettd mielikuvien ykkdésominaisuudet toimivat taydellisesti yrityksen jokapaivéisessa
toiminnassa. Vaikka heikkojen ominaisuuksien kehittamisen strategia ei valttamatta
markkinoinnillisesti kannattaisikaan, on toiminnallisesti kuitenkin jarkevéaa puuttua
heikkouksiin ajoissa, ennen kuin ne muuttuvat ylitsepadasemattomiksi esteiksi yrityk-
sen menestymiselle. (Rope 2002, 100.)

Monissa yrityksissd mielikuvan kehittdmispéaatoksia tehtéessa saatetaan unohtaa pe-
rustat, jolle mielikuva rakennetaan. Tasta syysta yritykset voivat huolestua syytté jos-
takin osa-alueesta, joka heilld on heikompi kuin kilpailijalla. Monissa tapauksissa
tdman eron taustalla on hieman toisistaan eroavat liikeideat. Ja vadrassa tilanteessa
pyrkimys heikkojen ominaisuuksien parantamiseen saattaakin aiheuttaa yrityksen

imagon heikkenemisen. (Rope 2002, 99.)
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6 KAYTETYT TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd Suomen Matkatoimiston, Porin toi-
mipisteen, imagoa porilaisten vapaa-ajan matkailijoiden keskuudessa. Tutkimus to-
teutettiin kvantitatiivisena, eli méaréllisend, lomaketutkimuksena, koska tietoa halut-
tiin keratd mahdollisimman paljon ja mahdollisimman kattavasti. Kyselylomakkeita
jaettiin Porin lentokentalla 6., 7. ja 13.3., jolloin kentalta lahti charterlentoja Gran
Canarialle seka Egyptiin Punaisenmeren risteilylle. Lomaketta oli myods jaossa Suo-

men Matkatoimistossa 9.3.—23.3. vélisena aikana.

Luvuissa 6.1 ja 6.2 kdyd&an lapi tarkemmin kvantitatiivista tutkimusta sek& imago-
tutkimusta, joka on yksi markkinatutkimuksen osa. Luvussa 6.3 keskitytdan kaymaan

lapi sitd, miten tutkimus toteutettiin.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen, eli maaréllinen tutkimus, antaa vastauksen kysymykseen kuinka
paljon ja kuinka usein. Maaréallisen tutkimuksen tuloksia tarkastellaan numeerisesti,
mutta tutkijan on tarkedd myos osata tulkita ja selittad sanallisesti tutkimustuloksia.
Pelkk& kysely ei vield ole maaréllista tutkimusta, mutta sitd kaytetdan varsin usein

maaréllisen tutkimuksen tutkimusaineiston kerddmiseen. (Vilkka 2007, 13-17.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisind asioina pidetaddn johtopaatoksia aiemmista
tutkimuksista, aiempia teorioita, hypoteesien esittdmistd ja kasitteiden madrittelya.
Myos koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelma seka perusjoukon maéarittely
josta otos otetaan, ovat tarkeitd. Tutkimuksen lopuksi aineisto saatetaan tilastollisesti
kasiteltdvadn muotoon jonka perusteella paatelméat voidaan tehda. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2007, 135-139, 154.)

Tieteellisen tutkimuksen pddmadrand on yleensa teorian luominen. T&han pyritaan
siitd syysta etté teorioilla on tiettyja tehtévid. Cohenin (1980) mukaan teorian tehté-
vana on tarjota oikotie kommunikoinnille, jarjestad ideoita ja samalla paljastaa pii-

lossa olleita oletuksia, luoda uusia ideoita, tuoda esille ongelman monimutkaisuus,
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luoda selityksia ja ennusteita ja osoittaa ndennéisesti erillisten ongelmien yhteen kuu-
luvuus. Teoriat toimivat myos tukina kahden tutkijan valisessa kanssakaymisessa.
Teorioiden ansiosta tutkijan ei joka kerta tarvitse uudestaan kerrata perusperiaatteita
ja termejé. Teoriat eivét kuitenkaan synny itsestddn vaan ne ovat inhimillisen toimin-
nan tuloksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 135-139, 154.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa jo asetettuihin ongelmiin voidaan jo ennalta miettia
ratkaisuja tai selityksid. Naitd ennakolta mietittyjd “arvauksia” nimitetddn hypo-
teeseiksi. Mikéli hypoteeseja kaytetaan tutkimuksessa, on niiden oltava perusteltuja.
Hypoteeseja voidaan kayttaa selittavissa ja vertailevissa tutkimuksissa mutta kuvai-
levissa ja kartoittavissa tutkimuksissa niitéd tulisi vélttaa. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2007, 135-139, 154.)

6.2 Imagotutkimus

Kun tutkitaan yrityksen mielikuvaa markkinoilla, on tutkimuksen kohderyhméksi
otettava se asiakasryhmad, jolle yrityksen tarjonta on suunnattu. Kvantitatiivisella tut-
kimuksella ei voida aivan tarkasti saada selville kaikkia niitd tekijoitd, jotka vaikut-
tavat ihmisen ostopadtokseen. Tama johtuu siitd, ettei ihminen tiedosta kaikkia niité
seikkoja, jotka alitajuisesti vaikuttavat hanen valintaperustoihinsa. lhminen ei myds-
kaan mielellaan tuo esille kyselytilanteessa omia, ei niin jarkiperaisia, valintaperus-
teitaan. Ennemmin ihminen pyrkii vastaamaan jarkevisti” tyontden pois mielestdan
alitajuiset valintaperusteet. Mielikuvaa tutkittaessa tulisikin pyrkid selvittdméan ne
seikat, jotka ovat tarkeitd yrityksesta syntyvassa mielikuvassa kohdeasiakkaan kan-

nalta.

Onnistuneessa imagotutkimuksessa on térkedd mitata juuri kohderyhmén kannalta
tarkeitd seikkoja. On myos varmistettava, ettd kysymykset mittaavat juuri niita asioi-
ta, joita halutaankin mitata. Tutkimuksen kysymysten tulee olla sekd toiminnallisia
ettd mielikuvallisia, on pystyttdva mittaamaan myos yrityksen inhimillisia piirteita.
Myos kysymyksen asetteluun ja kysymysasteikkoon on Kkiinnitettdvd huomiota. Nii-
den on toimittava hyvin, sill4 se on tulosten tulkinnan kannalta erityisen tarkeaa.
Imagotutkimuksen onnistuminen riippuu myos siitd, miten hyvin vertailukohteet on

valittu. On tarkedd valita jo etukateen vertailukohteiksi yrityksid, joilla on sama
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markkina-alue kuin tutkittavalla yritykselld. Tutkimustulosten kannalta on tarkeda,
ettd tulokset saadaan vertailukelpoiseen muotoon. (Rope & Mether 2001, 157-159.)

6.3 Imagotutkimus Suomen Matkatoimisto, Porin toimipiste

Tutkimuksen aineisto kerattiin kvantitatiivisen kyselylomaketutkimuksen avulla Po-
rin lentokentalta 6., 7. ja 13.3. lomalennoilla Gran Canarialle ja Punaisenmeren ris-
teilylle matkustavilta asiakkailta (Liite 1). Kentéltd vastauksia saatiin 34 kappaletta,
joista yksi oli kuitenkin hylattava, silld vastaaja oli vastannut kahteen viimeiseen
kohtaan, ettei tuntenut toimisto ollenkaan. T&st& johtuen hanen vastauksiaan ei voitu
pitdd luotettavina. Kyselylomaketta oli jaossa myds Suomen Matkatoimistossa 9.-
23.3. vélisena aikana, josta taytettyja lomakkeita palautui kolme kappaletta. Toimis-
tosta palautuneiden lomakkeiden pieni méara johtui tutkimuksen teko viikoilla toi-
mistolla vallinneesta kiireestd. Jakamalla lomakkeita myds toimistolla, pyrittiin mak-
simoimaan Suomen Matkatoimistoa jo aiemmin kayttdneiden vastaajien maaré, jotta
tutkimuksen tulokset olisivat luotettavia. Matkatoimistossa jaossa ollut kyselylomake
oli muuten identtinen lentokentalla kaytetyn lomakkeen kanssa, mutta matkatoimis-
ton lomakkeessa oli mukana lyhyt saate (Liite 2). Saatteen tarkoituksena oli selven-
t&& vastaajille mihin he ovat vastaamassa seké korostaa jokaisen vastauksen tarkeyt-

ta.

Tutkimuksen otokseksi valikoitui Suomen Matkatoimiston, Porin toimipisteen, asia-
kaspalvelupééllikkd Anne Kaarron toivomuksesta vapaa-ajan matkailijat, liikemat-
kailijat ovat toisen opinndytetyon aiheena. Satunnaisotoksella lentokentéltd ja matka-
toimistossa pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava otos porilaisista vapaa-ajan
matkailijoista, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman helposti yleistettavissa
perusjoukkoon eli porilaisiin. Alun perin suunnitelmissa oli kerata 30-40 vastausta,
joten saatu kyselyiden méaara on varsin hyva. Niiden pohjalta saadaan jo melko hyva

ké&sitys Suomen Matkatoimiston imagosta.

Kyselylomake rakentui Kkirjoitetun teorian pohjalta, jolloin ne tukevat toisiaan. Lo-
makkeessa pyrittiin ottamaan huomioon myds tunnettuus, maine, laatu ja mielikuvat.
Nama kaikki osaltaan vaikuttavat matkailijan tekemiin valintoihin ja sitd kautta myos

imagoon.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset analysoitiin k&yttamalla apuna Excel-taulukkolaskenta-ohjelmaa.
Tutkimuksen tulokset on analysoitu seuraavassa kysymys kysymykseltd. Ne kasitel-

l&4&n myds samassa jarjestyksessd, kuin ne kyselylomakkeessa ovat olleet.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen alussa, kysymyksilld 1-3, tutkittiin vastaajien taustatietoina suku-
puolta, ikda seka sitd, ovatko he aiemmin kayttdneet Suomen Matkatoimiston palve-

luita.

7.1.1 Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista 33 henkil6a ilmoitti sukupuolensa ja kolme henkil64 jatti vastaamatta ky-
symykseen. Kysymykseen vastanneista oli naisia 17 henkil6a (47,2 %) ja miehia 16
henkilod (44,4 %) sekd vastaamatta jattaneitd kolme henkiléa (8,3 %) (Kuvio 2).

Vastaajien sukupuolijakauma oli siis varsin tasainen.
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Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma

7.1.2 Vastaajien ik&jakauma

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajien ikda ik&haarukoiden avulla. Vastaajista
suurin osa, 21 henkiléa (58,3 %), kuului ikdhaarukkaan yli 45 vuotiaat. Ik&haaruk-
kaan 35-44 kuului 9 henkil6a (25 %). Nuorempiin ikahaarukoihin kuului huomatta-
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vasti vdhemman vastaajia. Vastaajista 5 henkil6é (13,9 %) kuului ikdryhméén 25-34
vuotiaat ja vain yksi henkil6 (2,8 %) kuului alle 25 vuotiaisiin (Kuvio 3).

Lentokentélla kyselyyn vastanneiden keski-ika oli melko korkea. Tdma johtui var-
masti osittain myos lomakohteista, joihin vastaajat olivat matkustamassa. Kaksi len-
noista suuntautui Gran Canarialle ja yksi lento lenndtti matkustajia Punaisenmeren
risteilylle. Vastaavasti matkatoimistosta saatujen vastausten joukosta I0ytyi nuorin

kyselyyn vastannut.
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Kuvio 3. Vastaajien ik&jakauma

7.1.3 Suomen Matkatoimiston palveluiden aiempi kéytto

Viimeisessa taustakysymyksessa haluttiin tutkia, ovatko vastaajat mahdollisesti kayt-
tdneet aiemmin Suomen Matkatoimiston palveluita. Vastaajista 26 henkil6a (72,2 %)
ilmoitti kayttdneensd aiemmin matkatoimistonpalveluita kun taas vastaavasti 10 hen-
kiloa (27,8 %) ilmoitti, ettei ollut aiemmin kayttanyt matkatoimiston palveluita (Ku-

vio 4).
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Kuvio 4. Vastaajien aiempi Suomen Matkatoimiston palveluiden kaytto

7.2 Tunnettuus ja koettu palvelun laatu

Kyselylomakkeen kysymykset 4-8 oli tarkoitettu vain niille vastaajille, jotka ovat
aiemmin kayttaneet Suomen Matkatoimiston palveluita. Kolmella ensimmaisella ky-
symyksella tutkittiin, kuinka monta kertaa, mitd kautta ja mitd palveluita vastaajat
ovat kayttaneet. Kaksi viimeista kysymysta keskittyivat palvelun laadun selvittami-

seen.

7.2.1 Palvelujen kéyttokerrat

Vain aiemmin matkatoimiston palveluita kayttaneille suunnatut kysymykset aloitet-
tiin tutkimalla, kuinka monta kertaa vastaajat ovat kéyttaneet kyseisen toimiston pal-
veluita. Vastaajista 18 henkiloa (69,2 %) ilmoitti kdyttaneensa palveluita 1-5 kertaa,
seitseman henkiloa (26,9 %) oli kayttanyt palveluita 6-10 kertaa ja vain yksi henkild
(3,8 %) ilmoitti kayttdneensa palveluita yli 10 kertaa (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Suomen Matkatoimiston palveluiden aiemmat kéyttokerrat

7.2.2 Palveluiden varaustapa

Seuraavalla kysymyksella tutkittiin, mitd kautta vastaajat ovat varanneet matkatoi-
miston palveluita. VVastaajista suurin osa, 17 henkil6a (53,1 %), ilmoitti varanneensa
palveluita paikan p&alta toimistosta. Puhelimella palveluita varanneita oli 9 henkil6a
(28,1 %) ja Internetin vélitykselld oli 6 henkil6d (18,8 %) varannut palveluita. Yh-
tdan vastaajaa ei ollut varannut palveluita sahkopostin vélitykselld. Taman kysymyk-
sen kohdalla monet vastaajat olivat valinneet useamman kuin yhden vastausvaihto-
ehdon ja siksi vastausten lukum@ara on suurempi kuin vastaajien lukumé&aré (Kuvio
6).

Nain tietotekniikan aikakautena kuitenkin huomattavan moni vastaajista ké&vi henki-
I6kohtaisesti paikan paalla varaamassa haluamansa palvelun. Tdhan saattaa toki vai-
kuttaa vastaajien ikdjakauma, silld vanhemmat henkil6t asioivat mieluummin paikan

paalla toimistossa kuin varaavat matkansa Internetista tai puhelimen valityksella.
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Kuvio 6. Vastaajien kayttamat palveluiden varauskanavat

7.2.3 Suomen Matkatoimiston kautta varatut palvelut

Kolmantena kysymyksend matkatoimiston palveluita kayttaneilta tiedusteltiin, mité4
palveluita he olivat kayttdneet. Suurin osa vastaajista, 21 henkil6a (60 %), ilmoitti
varanneensa valmismatkan. Ndista 21 henkilosta 10 (47,6 %) oli varannut seuramat-
kan ja 4 henkiloa (19 %) oli varannut raataloidyn matkan. Valmismatkan varanneista
7 henkil6a (33,3 %) ei ilmoittanut varaamansa valmismatkan laatua ja yksi vastaaja
(4,8 %) oli varannut kummankinlaisia valmismatkoja, seké seura- ettd raataloityja
matkoja. Kysymykseen oli valmismatkan lisdksi annettu vastausvaihtoehdoiksi mat-
kalippujen osto, hotellivaraus, auton vuokraus, matkavakuutusten otto ja viimeisena
avoin kysymys. Matkalippuja ilmoitti ostaneensa 10 henkil6a (28,6 %) ja nelja hen-
kilod (11,4 %) oli tehnyt hotellivarauksen Suomen Matkatoimiston kautta. Vastaa-
vasti yksikddn vastaaja ei ollut vuokrannut auto tai ottanut matkavakuutusta. Myds
avoin kysymys jai taysin vaille vastauksia. Samoin kuin edellisessa kysymyksessa

my0s t&ssé osa vastaajista oli valinnut monta vaihtoehtoa annetuista (Kuvio 7).
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Kuvio 7. Vastaajien varaamien palveluiden jakaantuminen

7.2.4 Koettu asiakaspalvelun laatu

Taman kysymyssarjan kaksi viimeistd kysymysta kasittelivat asiakaspalvelun laatua.
Ensimmaisessa laatua koskevassa kysymyksessa tutkittiin sitd, mink&laiseksi vastaa-
jat kuvailisivat Suomen Matkatoimistosta saamansa asiakaspalvelun laadun. Vasta-
usvaihtoehtoja annettiin runsaasti ja niista vastaajat saivat valita ne vaihtoehdot, jotka
heidan mielestadn parhaiten kuvaavat heiddn saamaansa asiakaspalvelua. Viimeisena
vastausvaihtoehtona oli avoin kysymys. Vastaajista 22 henkil6a (30,6 %) piti palve-
lua ystévéllisend ja 17 vastaajan (23,6 %) mielesta palvelu oli luotettavaa. Vastaajista
16 (22,2 %) piti asiakaspalvelua asiantuntevana, kuuden vastaajan (8,3 %) mielesté
se oli nopeaa ja joustavaa, kaksi henkil6a (2,8 %) taas piti palvelua hitaana ja vilpi-
tontéd palvelu oli yhden vastaajan (1,4 %) mielestd. Avoimeen kysymykseen oli vas-
tannut kaksi vastaajaa (2,8 %). Toinen vastaaja oli sitd mieltd, ettd Suomen Matka-
toimisto on hyvin esilla ja toisen mielestd toimisto on asiallinen mutta liikaa sidok-
sissa Finnairiin. Vaihtoehdoista tyly, epdystavéllinen, epéluotettava ja perehtymaton
jaivat taysin ilman d&nid. Samoin kuin kahdessa edellisessa kysymyksessad myos tés-

s& moni vastaaja oli valinnut useamman vastausvaihtoehdon (Kuvio 8).



36

25
Heo}
o
@ 20 -
Hyod
£
X 15 -
=
c
2L 10 +
T
©
g |
@
0 - - I
& e R o
& \.'b O Q \?’ N X
NN 3 O
'b“'?} & & N \0\\", W @
\‘3}' \9 \a

Kuvio 8. Vastaajien kokema asiakaspalvelun laatu

7.2.5 Suomen Matkatoimiston arvojen toteutuminen asiakaspalvelussa

Toisessa asiakaspalvelun laatua tutkivassa kysymyksessa tutkittiin matkatoimiston
arvojen; sitoutuminen asiakkaisiin, laatu ja luotettavuus, kunnioitus ja yhteiset pééa-
madrat, toteutumista vastaajien saamassa asiakaspalvelussa. Vastaajia pyydettiin va-
litsemaan ja rastittamaan arvoasteikolta se vaihtoehto, joka oli vastaajan mielesta so-

2 2

pivin. Vaihtoehdot olivat “tdysin eri mieltd”, ”jokseenkin eri mieltd”,

2 2

el osaa sa-

7, 2

noa”, ”’jokseenkin samaa mieltd” ja “tdysin samaa mieltd”.

Vastaajista 12 henkiloé (46,2 %) oli jokseenkin samaa mieltd siit4, etta arvot toteu-
tuivat asiakaspalvelutilanteissa. ”Ei osaa sanoa” vaihtoehdon valitsi seitsemén vas-
taajaa (26,9 %) ja kuusi vastaajaa (23,1 %) oli sitd mieltd, ettd arvot ovat toteutuneet
asiakaspalvelussa taysin. Yksi henkild (3,8 %) jatti vastaamatta kysymykseen (Kuvio
9).
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Kuvio 9. Arvojen toteutuminen asiakaspalvelussa

7.3 Tietamys ja muodostuneet mielikuvat

Kysymykset 9-13 késittelevat Suomen Matkatoimiston sijaintia, saavutettavuutta ja
mielikuvia, joita matkatoimistosta on syntynyt. Kysymykselld numero 13 selvitettiin
myos sitd, minka l&hteiden kautta vastaajat ovat mielikuvansa yrityksesta muodosta-
neet. N&ihin kysymyksiin vastasivat mygs ne vastaajat, jotka eivat aiemmin olleet

kayttdneet Suomen Matkatoimiston palveluita.

7.3.1 Suomen Matkatoimiston sijainti

Kysymyksiin 9-11 vastaajat vastasivat samalla tavalla kuin kysymykseen numero 8.
Ensimmaéisessé kysymyksessé vastaajille annettiin vaittamaksi, ettd Suomen Matka-
toimiston sijainti on hyva ja vastaajat valitsivat mielestd&n parhaiten sopivan vasta-

uksen vaihtoehdoista tdysin eri mieltd”, ”jokseenkin eri mieltd”, ’ei osaa sanoa”,

”jokseenkin samaa mieltd” ja “tdysin samaa mieltd”.

Vastaajista 13 (36,1 %) oli jokseenkin samaa mieltd ja 11 henkil6a (30,5 %) oli tay-
sin samaa mieltd hyvésta sijainnista. Vastaajista 10 (27,8 %) ei osannut sanoa onko
sijainti hyva ja yksi (2,8 %) vastaajista oli vaittdmén kanssa jokseenkin eri mielt4

samoin kuin taysin eri mielta (Kuvio 10).
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Kuvio 10. Suomen Matkatoimiston sijainti vastaajien mielesta

7.3.2 Suomen Matkatoimiston saavutettavuus

Seuraavassa kohdassa vastaajille esitettiin vaittdma, jonka mukaan Suomen Matka-
toimiston saavutettavuus puhelimella ja sahkdpostin vélitykselld on hyva. Vastaajista
12 henkil6a (33,3 %) oli taysin samaa mieltd vaittdman kanssa ja jokseenkin samaa
mieltd oli samoin 12 henkil6d (33,3 %). Vastaajista kahdeksan (22,2 %) ei osannut
sanoa ja jokseenkin eri mielta vaittdman kanssa oli kolme henkil6a (8,3 %). Tdysin

eri mielta vaittdman kanssa oli vain yksi henkil6 (2,8 %) (Kuvio 11).
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Kuvio 11. Suomen Matkatoimiston saavutettavuus vastaajien mielesta

7.3.3 Suomen Matkatoimiston omien tuotteiden monipuolisuus

Viimeisessa vaittaméssa matkatoimiston omia, vapaa-ajan matkailijoille tarjottavia

tuotteita, pidettiin monipuolisina. Jokseenkin samaa mieltd vaittaman kanssa oli 14
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vastaajaa (38,9 %) ja mielipidettdan vaittdamaan ei osannut sanoa 12 henkil6a (33,3
%). Véittdman kanssa taysin samaa mieltd oli yhdeksan vastaajaa (25 %) kun taas
taysin eri mielté oli yksi henkild (2,8 %). Jokseenkin eri mieltd véittdman kanssa ei

ollut yhtdén vastaajaa (Kuvio 12).

Tulosten pohjalta Suomen Matkatoimiston omat tuotteet ovat monipuolisia, mutta
taas toisaalta ne eivét ole kovinkaan tunnettuja vapaa-ajan matkailijoiden keskuudes-

Sa.

16
c
fg 14
g 12
E, 10
= 8
3 °©
Ic? 4
g 2
] |
> O T T T 1
Jokseenkin Ei osaa sanoa  Taysin samaa Taysin eri mielta
samaa mielta mielta

Kuvio 12. Suomen Matkatoimiston omien tuotteiden monipuolisuus

7.3.4 Suomen Matkatoimistosta syntyneet mielikuvat

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa tutkittiin, minkalaisia mielikuvia Suomen Matka-
toimistosta on vastaajille muodostunut. Vastausvaihtoehtoja oli annettu 12, joiden
lisaksi oli myds avoin kysymys, johon vastaajat saivat Kirjoittaa omia kommentte-

jaan.

Vastaajista 23:n (27,7 %) mielikuva matkatoimistosta oli luotettava. Joustavuus ja
nykyaikaisuus kuvasivat molemmat 11 vastaajan (13,2 %) mielestd matkatoimistoa.
Kansainvélinen mielikuva syntyi yhdekséalle vastaajalle (10,8 %) ja kahdeksan vas-
taajan (9,6 %) mielikuva toimistosta oli monipuolinen. Kalliin matkatoimiston mieli-
kuva oli syntynyt kuudelle vastaajalle (7,2 %) ja vastaavasti edullisena matkatoimis-
toa piti viisi henkila (6 %). Mielikuva hyvésta ja monipuolisista materiaaleista valit-

tyi neljalle henkilolle (4,8 %) mutta vanhanaikaisena matkatoimistosta valittyvéaa
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mielikuvaa piti kolme vastaajaa (3,6 %). Vastaajista kaksi (2,4 %) piti toimistoa viih-
tyisand. Avoimeen kysymykseen oli vastannut yksi henkild (2,4 %), joka ilmoitti,
ettei hdnella ole minkaanlaista mielikuvaa matkatoimistosta. Yksi henkild jétti myos
kokonaan vastaamatta kysymykseen. Epéluotettavuus ja huono palveluvalikoima ei-
vét vastanneet yhdenk&&n vastaajan mielikuvia toimistosta. Tamankin kysymyksen
kohdalla vastaajat olivat valinneet useamman kuin yhden vaihtoehdon (Kuvio 13).
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Kuvio 13. Vastaajien mielikuvia Suomen Matkatoimistosta

7.3.5 Lahteet joiden kautta mielikuva muodostunut

Viimeisellda kysymykselld haluttiin tutkia sit4, mink& lahteiden kautta vastaajat ovat
muodostaneet mielikuvansa Suomen Matkatoimistosta. Vastausvaihtoehdoiksi annet-
tiin Internet, lehtimainokset, esitteet, tuttavien kokemukset, TV-mainonta, saatu asia-
kaspalvelu ja viimeisend vaihtoehtona oli avoin kysymys. Taménkin kysymyksen

kohdalla monet vastaajista olivat valinneet useamman eri vaihtoehdon.

Vastaajista 17 (23,9 %) oli muodostanut mielikuvansa toimiston esitteiden kautta.
Lehtimainonta oli vaikuttanut 14 henkiloon (19,7 %) ja 13 vastaajan (18,3 %) mieli-
kuva oli muodostunut saadun asiakaspalvelun kautta. Internet toimi mielikuvan ra-
kentajana 12 vastaajalle (16,9 %) ja tuttavien kokemukset vaikuttivat kahdeksan
henkilon (11,3 %) mielikuvaan toimistosta. TV-mainonnan vaikutus oli suhteellisen

vahdinen, viisi vastaajaa (7 %) oli muodostanut mielikuvansa TV-mainonnan kautta.
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Avoimeen vaihtoehtoon oli vastannut kaksi henkil6a (2,8 %), joista toisella ei ollut
mielikuvaa lainkaan ja toisen mielikuva oli muodostunut henkil6kohtaisen tapaami-
sen kautta (Kuvio 14).
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Kuvio 14. L&hteet joiden kautta vastaajien mielikuvat matkatoimistosta muodostuneet

8 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO

Tutkimus suoritettiin 6., 7. ja 13.3. Porin lentokentdll4 jakamalla charterlennoilla
matkustaville porilaisille matkailijoille kyselylomaketta. Lomaketta oli myds jaossa
Suomen Matkatoimistossa ajalla 9. — 23.3. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa
kvantitatiivisen kyselylomaketutkimuksen avulla Suomen Matkatoimiston imago po-
rilaisten vapaa-ajan matkailijoiden keskuudessa. Tavoitteena oli myds kysymysten
avulla selvittdd mahdolliset kehittdmistd vaativat osa-alueet matkatoimiston tarjo-
amien palveluiden suhteen. Lomakkeita palautui kentaltd 34 kappaletta ja matkatoi-
mistosta kolme kappaletta. Yksi lomake oli kuitenkin hyl&ttava, silla vastaaja ei tun-
tenut toimistoa ollenkaan ja ndin ollen hdnen vastauksiinsa ei voitu luottaa. Yhteensa
36 kappaletta kyselyita hyvaksyttiin mukaan tutkimukseen, mité voidaan pitad melko

kattavana otoksena ja tuloksia néin ollen luotettavina.
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Vastaajien sukupuolijakauma oli varsin tasainen miesten ja naisten valilla. lk&ja-
kauma painottui annettujen ikahaarukoiden vanhempaan p&&han, mika saattaa johtua

charterlentojen matkakohteista.

Paatutkimusongelmia oli kaksi ja alakysymyksié yksi. Néaihin kaikkiin saatiin vasta-
ukset kyselylomakkeen avulla. Koko kyselylomake perustui siihen paakysymykseen,
millainen imago on Suomen Matkatoimistolla. Téhén saatiin vastaus analysoimalla
ensin kaikki kysymykset ja niiden pohjalta pystyi tekemé&én huomioita siitd, minkéa-
laisena vapaa-ajan matkailijat Suomen Matkatoimiston nakevat. Tulosten pohjalta
Suomen Matkatoimiston imago Porissa on hyva. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli
kayttdnyt aiemmin matkatoimiston palveluita. Vapaa-ajan matkailijoille tarkeisséa
asioissa, kuten palvelunlaatu, henkilokunnan osaaminen ja luotettavuus, matkatoi-
misto sai vastaajilta positiivista palautetta. Myds matkatoimiston tavoitettavuus pu-
helimitse ja sahkopostitse on tutkimustulosten mukaan todella hyva. T&sta voidaan
paatelld, ettd Suomen Matkatoimistossa perusasiat ovat kunnossa ja sen imago on

positiivinen.

Matkatoimiston kokonaisimagoon vaikuttaa vahvasti sen ndkyvyys eri medioissa.
Siksi myo6s kyselylomakkeessa tdmé otettiin huomioon tutkimalla, minka lahteiden
kautta vastaajat ovat muodostaneet mielikuvansa Suomen Matkatoimistosta. Suurin
o0sa vastaajista perusti mielipiteensa esitteisiin. Toiseksi eniten vastauksia kerési leh-
timainonta. Tulosten pohjalta voidaan paatelld, ettd Suomen Matkatoimisto on onnis-
tunut luomaan Kkiinnostavan ja houkuttelevan esitteen ja se on pystynyt myos l0yta-

maan asiakaskohderyhménsa kannalta parhaat lehdet, joissa sen kannattaa mainostaa.

Palvelunlaadun kautta vélittynyttd imagoa kysyttiin luonnollisesti vain niilta vastaa-
jilta, jotka olivat k&yttaneet Suomen Matkatoimiston palveluita. Palvelunlaatua pidet-
tiin ystavéllisend, luotettavana ja asiantuntevana. Palvelunlaadun osalta oli havaitta-
vissa hyvin pientd hajontaa, silld muutama vastaaja piti saamaansa palvelua myos
hitaana. Kokonaisuudessaan palvelunlaatu oli kuitenkin positiivinen, silla vaittaméaan
Suomen Matkatoimiston arvojen ndkymisestd ja toteutumisesta asiakaspalvelussa,
suurin osa vastaajista oli vastannut niiden toteutuvan taysin tai jokseenkin taydelli-
sesti. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd tahan kysymykseen annettiin myos melko

paljon “’ei osaa sanoa” vastauksia.
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Alakysymyksend haettiin vastausta siihen, millainen on vapaa-ajan matkailijoiden
imago kasitys Suomen Matkatoimiston palvelunlaadusta ja henkiloston osaamisesta,
nopeudesta, joustavuudesta ja hinta-laatu suhteesta. Suurin osa vastaajista oli sitd
mieltd, ettd Suomen Matkatoimiston henkil6kunta on osaavaa ja palvelu on joustavaa
ja luotettavaa. Kuitenkaan kovinkaan moni vastaaja ei pitdnyt palvelua hirvean no-
peana ja osa vastaajista oli myos sitd mieltd, ettd matkatoimisto on kallis. Kuitenkin
ldhes yhtd monta vastaajaa oli matkatoimiston edullisuuden kannalla, joten hinta-

laatu suhteen voidaan todeta olevan melko hyva.

9 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOIMINEN

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta. Se voidaan toden-
taa monella eri tavalla. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on kehitetty erilaisia menette-
Iytapoja, joiden avulla luotettavuutta voidaan arvioida. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2007, 135-139, 154.) Reliabiliteettia tarkasteltaessa kiinnitetddn huomiota otoksen
laatuun ja kokoon, vastausprosenttiin, tietojen huolelliseen sy6ttoon seka mahdolli-
siin mittausvirheisiin. Tutkimuksen validius tarkoittaa sita, ettd tutkimuksessa on tut-
Kittu juuri sitd, mitd on pitanytkin tutkia. Tutkimuksen validiteetissa arvioidaan arki-
kielen kayttd, miten kysymykset ja vastaukset on muotoiltu, asteikon valinnan onnis-
tuneisuus sekd millaisia epatarkkuuksia mittariin liittyy. (Vilkka 2007, 149-150.)

Tutkimuksessa saaduista vastauksista vain yksi jouduttiin hylkdamaan, joten otoksen
kokoa, 36 palautettua kyselya, voidaan pitad varsin hyvana ja kattavana. Henkilokoh-
taisesti tehtdvan kyselyn luotettavuus on hyva, silld tutkimuksen tekijé on itse paikal-
la vastaajien vastatessa kyselyyn. Kuitenkaan tutkimuksen tekija ei voi olla taysin

varma siité, vastaako vastaaja taysin rehellisesti kaikkiin kysymyeksiin.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitdd melko hyvang, silld ainoastaan kahden ky-
symyksen kohdalla jatti yksi vastaaja kummassakin vastaamatta kysymykseen. Tama
el luultavasti johtunut kysymysten kohdalla siitd, ettei sopivaa vaihtoehtoa 16ytynyt

vastausvaihtoehdoista, ennemminkin siitd, ettei ole huomannut kysymysta tai ei ole
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osannut valita parhaiten omaan mielipiteeseen sopivaa vastausta. Myos tutkimuson-
gelmiin saatiin kyselyn perusteella vastaukset. Kysely oli erittéin selke& ja helppo ja

nopea taytettava, silla kaikki kysymykset olivat rastitus ja ympyrointi Kysymyksia.

Ihmisten mielipiteiden, mielikuvien, uskomusten ja asenteiden mittaaminen kyselyn
avulla on hankalaa. Uskon kuitenkin vakaasti, ettd jos saisin samat ihmiset vastaa-
maan toisellakin kerralla tdhan samaan kyselyyn, tulos olisi toistettavissa. Nain voi-

daankin todeta, ettéd tutkimuksen validiteetti ja reliaabelius oli melko hyva.

10 POHDINTA

Taman opinndytetyoni aiheena oli tutkia Suomen Matkatoimiston, Porin toimipis-
teen, imagoa porilaisten vapaa-ajan matkailijoiden joukossa. Vapaa-ajan matkailijat
ovat toinen Suomen Matkatoimiston isoista asiakaskohderyhmista yhdessa liikemat-
kailijoiden kanssa. Aihe tuntui aluksi turhankin haastavalta, mutta kun paasin tydssa-
ni alkuun, muuttui aihe aina vain kiinnostavammaksi ja tyon tekeminen helpommak-

Si.

Tutkimukseni tavoitteena oli tuottaa ajantasaista tietoa Suomen Matkatoimistolle sen
imagosta porilaisten keskuudessa. Tutkimuksella oli tarkoitus imagon liséksi selvit-
t44 myos asiakaspalvelun laatua ja osoittaa ne osa-alueet, joilla toimistolla mahdolli-
sesti voisi olla kehitettavaa. Opinndytetyon tilaajan seké sen tutkimustavoitteiden ja —
tarkoituksen pohjalta muodostin kaksi padkysymysta ja yhden alakysymyksen, joihin

tutkimuksella pyrittiin 10ytdaméan vastaus.

Kyselyn toteutus ei ollut aluksi aivan selva. Porin lentokentélld jaettavaan kyselylo-
maketutkimukseen paadyttiin, sill vastausten maksimiméaaran saavuttaminen tuntui
nain kaikkein helpoimmalta. Matkustajilla olisi myds aikaa vastata kyselyyn loma-
lennon l&ht6a odotellessa toisin kuin esim. matkatoimistolla kiireesti lounastunnilla
kéayvélla asiakkaalla. Kyselyn suorittaminen lentokentélld osoittautuikin varsin hy-

vaksi ratkaisuksi, koska vastauksien saanti oli helppoa, ja jakaessani itse lomakkeita
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pystyin myos hieman valvomaan lomakkeen tayton huolellisuutta sekd auttamaan
tarvittaessa kysymysten ymmartamisessa.

Tulokset olivat erittdin positiivisia Suomen Matkatoimiston kannalta. Vastauksien
voitiin olettaakin olevan tdman suuntaisia, silla monet muut aiemmin tehdyt tutki-
mukset ovat osoittaneet Suomen Matkatoimiston luotettavaksi ja joustavaksi seka sen
palvelun ystavélliseksi. Vastauksista nousi kuitenkin esiin se, etti osa vastaajista piti
toimistoa kalliina. Hinta-laatu suhteen voidaan kuitenkin todeta olevan kunnossa,
silld suurin osa vastaajista oli k&yttanyt toimiston palveluita ja piti sité luotettavana ja
ystavéllisend palvelun tarjoajana. Matkatoimisto voisi kuitenkin kiinnittd4d huomiota

esimerkiksi palvelumaksuihinsa ja miettid, olisiko niitd mahdollista tarkistaa.

Suomen Matkatoimiston viihtyisyytta voitaisiin my6s parantaa. Vastaajista vain hy-
vin pieni prosentuaalinen osuus piti toimistoa viihtyisdnd. Toimiston viihtyisyytta
voitaisiin parantaa mm. viherkasveilla, musiikilla sekd mielikuvia herattavien mate-
riaalien avulla. Suomen Matkatoimiston olisi hyvd myos kiinnittdd huomiota omien
tuotteidensa markkinointiin, silld kysyttdessa matkatoimiston omien tuotteiden mo-

nipuolisuudesta, toiseksi eniten vastauksia kerési ei osaa sanoa -vastausvaihtoehto.

Tutkimuksessa saatujen tulosten pohjalta Suomen Matkatoimiston on helppo nahda,
mité kehitettdvad sen toiminnassa mahdollisesti vield olisi ja mitk& asiat tuntuvat jo
olevan mallillaan. Toivon tdmén opinndytetyén toimivan tulevaisuudessa myoés luo-
tettavana vertailukohtana mahdolliselle uudelleen tehtdvalle imagotutkimukselle.
Mikali yritys haluaa toimia markkinoilla tehokkaasti ja saavuttaa kilpailuedun, tai
pitdd jo saavutetun edun Kilpailijoihinsa nédhden, on sen myds jatkuvasti kehityttava
ja seurattava imagonsa kehittymisté esimerkiksi uusimalla muutaman vuoden valein
vastaavanlainen imagotutkimus. Myds yrityksen sisdistd imagoa voitaisiin tutkia.

Talldin ndhtaisiin, kuinka hyvin siséinen ja ulkoinen imago vastaavat toisiaan.

Tutkimuksen ollessa kdynnissd, mietin my0s sitd, mit& olisin vield voinut parantaa.
Teoriataustaan olin melko tyytyvdinen mutta kyselylomakkeeseen olisin viela voinut
lisatd kysymyksen Suomen Matkatoimiston maineesta. Tosin maine on hyvin l&hella

mielikuvaa ja vastaukset kysymykseen matkatoimiston maineesta olisivat hyvin to-
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dennékoisesti olleet samansuuntaisia, kuin syntyneitd mielikuvia késittelevassa ky-

symyksessakin.

Kun aloin tekeméén opinndytety6tani, en aluksi tuntunut I0ytdvan mistdén innostusta
sen tekoon. Aloitettuani vihdoin teorian kirjoittamisen ja kyselylomakkeen teon,
aloin myos innostua tyosté. Ja innostus kasvoi koko tyon teon ajan. Néin jalkikateen

voin kuitenkin todeta tehneeni parhaani tdman tyon onnistumisen suhteen.



47

LAHTEET

Aula, P. & Heinonen, J. 2002. Maine: menestystekija. Helsinki. WSQY.

Aula, P. & Mantere, S. 2005. Hyva yritys: Strateginen maineenhallinta. Helsinki.
WSOQY. (Juva: WS Bookwell).

Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja. Helsinki. [WSOY]: WSOYpro. (Juva. WS Book-
well).

Heinonen-Salakka, J. 2004. Yritysimago ja asiakaspalvelu. Teoksessa Jaskari, Aro-
kyld, Heinonen-Salakka, Hynynen, Hamaldinen, Juola, Karjalainen, Keto, Klippi,
Markku, Rissanen, Rope, Saarikoski, Soini, Suonperd, Taponen, Utriainen, Venkula
& Vuorivirta. 2004. Design management. Porvoo. WS Bookwell Oy.

Hirsjérvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Keuruu. Otavan Kir-
japaino Oy.

Hokkanen, S. & Strémberg, 0.2006. Laatuun johtaminen. Jyvaskyld. PainoPorras
Oy.

Karvonen, E. 1997. Imagologia: Imagon teorioiden esittelyd, analyysid, Kritiikkia.
Tampere. Tampereen yliopisto. (Vammala. Vammalan Kirjapaino).

Lecklin, O. 2006. Laatu yrityksen menestystekijana. Hameenlinna. Karisto Oy.

Pesonen, H. 2007. Laatua! Asiantuntijaorganisaation laatuopas. Juva. WS Bookwell
Oy.

Renfors, S-M. 2008. Virkailijasta konsultiksi: matkatoimistoalan muuttuva myynti-
ty®. Pori. Satakunnan ammattikorkeakoulu.

Rope, T. 2002. Yrittajan markkinointikirja. Haimeenlinna. Karisto Oy.

Rope, T. & Mether, J.2001. Tavoitteena menestysbrandi — onnistu mielikuvamarkki-
noinnilla. Porvoo. WS Bookwell Oy.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa M&arallisen tutkimuksen perusteet. Jyvéskylé.
Gummerus Kirjapaino Oy.

Suomen Matkatoimisto 90 vuotta. 1999. Julkaisija: SMT Oy Helsinki. Hdmeen Kir-
japaino Oy.

Suomen Matkatoimiston Internet sivut. [Viitattu 25.9.2008] Saatavissa:
http://www.smt.fi/


http://www.smt.fi/

LITE1 1/2

Kysely
1. Sukupuoli: o Nainen o Mies
2. 1ka: o alle 25 0 25-34 0 35-44 o yli 45
3. Oletteko aiemmin kéyttaneet
Suomen Matkatoimiston palveluita? o Kylla o Ei

Kysymyksiin 4-8 vastaavat vain ne, jotka ovat aiemmin kayttaneet Suomen Matkatoimiston
palveluja.

Jos ette ole kayttaneet Suomen Matkatoimiston palveluita, siirtykad suoraan kysymykseen
numero 9.

4. Kuinka monta kertaa olette kdyttaneet
Suomen Matkatoimiston palveluita? ol-5 o 6-10 oyli 10

5. Mita kautta olette varanneet Suomen Matkatoimiston palveluita?
o Puhelimitse o Sahkopostitse
O Internetistd o Paikan paall

6. Mita palveluita seuraavista olette varanneet Suomen Matkatoimiston kautta?

o valmismatkavaraus: O seuramatkat o raataloidyt matkat (lento+hotelli)
o matkalippujen osto (juna-, lento- ja laivaliput)

o hotellivaraus

0O auton vuokraus

0 matkavakuutusten osto

O muu, mika?

7. Rastittakaa seuraavista vaihtoehdoista ne,

jotka kuvaavat Suomen Matkatoimistosta saamanne asiakaspalvelun laatua.
o luotettava O nopea

o tyly o ystavallinen

o epaystavéllinen o hidas
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O joustava O epaluotettava
O asiantunteva O perehtymaton
o vilpiton O muu, mita?

Vastatkaa seuraaviin vaittamiin ympyroiméalla se numero asteikolla 1-5,
joka parhaiten vastaa mielipidettanne.

1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = ei 0saa sanoa,

4 = jokseenkin samaa mieltd5 = taysin samaa mielta

8. Suomen Matkatoimiston toimintaa ohjaavat sen arvot; sitoutuminen asiakkaisiin, laatu
ja luotettavuus, kunnioitus ja yhteiset pddmaarat.

Ovatko kyseiset arvot milestanne toteutuneet

saamassanne asiakaspalvelussa? 1 2 3 4

9. Suomen Matkatoimiston
sijainti on hyva. 1 2 3 4

10. Suomen Matkatoimiston
saavutettavuus on hyva.
(puhelin / sahkoposti) 1 2 3 4

11. Suomen Matkatoimiston omat
vapaa-ajan matkailijoille tarjottavat
tuotteet ovat monipuolisia. 1 2 3 4

12. Rastittakaa seuraavista vaihtoehdoista ne,
jotka vastaavat mielikuvianne Suomen Matkatoimistosta.

o luotettava 0 kansainvalinen

o vanhanaikainen o kallis

0 edullinen O joustava

o epaluotettava o huono palveluvalikoima

0 nykyaikainen o monipuolinen

O viihtyisa 0 hyvét ja monipuoliset materiaalit

o muu, mika?




LITE 13/3

13. Minka l&hteiden kautta olette muodostaneet mielikuvan Suomen Matkatoimistosta ja
sen

toiminnasta?

o Internet o TV-mainonta
o Lehtimainokset o Saamanne asiakaspalvelun kautta
o Esitteet o muun, minka?

o Tuttavien kokemukset



LITE 2

Hei!
Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa matkailua ja teen opinnaytetyoni Suomen
Matkatoimiston Porin toimipisteelle. Opinndytetyoni aiheena on Suomen Matkatoimiston
imago porilaisten vapaa-ajan matkailijoiden keskuudessa. Suomen Matkatoimiston
imagoa pyrin selvittdmaan tamén kyselyn avulla.

Kyselyyn vastaaminen vie vain hetken aikaanne, joten toivon Teidan vastaavan ja ndin
antavan minulle arvokasta tietoa opinnaytetyotani varten.

Kiitos vastauksestanne!



