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Taman opinndytetydn tavoitteena on kehittad kohdeyrityksen markkinointia konkreettisilla toimilla, jotta
yrityksen asiakasvirta kasvaisi ja kannattavuus paranisi. Kohdeyritys on aloittanut toimintansa uudelleen
uuden omistajan myota kesalla 2020. Sen toimialana ovat golf ja matkailu seka majoitus- ja ravintolapalve-
lut. Yritykselld on loistava sijainti Kajaanin golfkentdn vieressa viitostien varrella, remontoidut tilat, hyvat
palvelut ja motivoitunut henkildsto. Tutkimusongelmana olivat heikko tunnettuus ja heikko kannattavuus,
joihin lahdettiin etsimdan ratkaisua markkinoinnin kehittamisesta. Kohdeyrityksessa omistaja ohjaa ja joh-
taa operatiivista toimintaa. Tydn tarkoituksena oli laatia kohdeyrityksen johdolle kdytannon ty6ta helpot-
tamaan markkinoinnin toimintasuunnitelma.

Tutkimusstrategiaksi valikoitui konstruktiivinen tutkimus, koska tyon tarkoituksena oli muutos parempaan
seka kehittda jokin konkreettinen markkinoinnin tydkalu, konstruktio. Tiedonhankinta- ja aineistonkeruu-
menetelmia olivat asiakastyytyvaisyyskysely, havainnointi ja teemahaastattelu. Tutkimuksessa kartoitettiin
Iahtotilannetta ja hankittiin monipuolisesti tietoa kohdeyrityksen resursseista, tarpeista, asiakkaista ja toi-
mintaympadristosta. Kehittdmisen menetelmana kaytettiin aivoriihityyppista yhteistoiminnallista kehitta-
mistd. OpinndytetyOssa sovellettiin lean-markkinointia ja kehittdamisen tydkaluna kaytettiin canvas-tyyp-
pistd menetelmaa, jonka avulla kehitettiin kohdeyritykselle markkinoinnin toimintasuunnitelma. Tyon teo-
reettinen viitekehys koostuu markkinoinnin kasitteistd, asiakasarvon- ja kokemuksen ymmartamisestd seka
markkinoinnin johtamisesta.

Kohdeyritys otti markkinoinnin toimintasuunnitelman kdytt6onsa helmikuussa 2021. Kuukauden seuranta-
jakson jalkeen yrityksen avainhenkil6t totesivat, etta markkinoinnin toimintasuunnitelma ja sen kehittami-
nen olivat lisdnneet henkiléstdon markkinointiosaamista ja rohkeutta uusien markkinointitoimenpiteiden
toteuttamiseen. Yritys on kevadn 2021 aikana saanut paljon uusia asiakkaita ja sen tulevaisuus nayttaa lah-
totilannetta valoisammalta. Tutkimuksen johtopaatoksend voidaan todeta, ettd tutkimusongelma saatiin
ratkaistua ja konstruktiosta on ollut kdytannon hyotya kohdeyritykselle.
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The aim of this thesis is to develop the marketing of the target company with concrete measures so that
company's customer flow and profitability would get better. The target company’s business area is golf and
tourism and operations started with a new owner in the summer of 2020. The company has a great location
next to Kajaani golf course along highway 5, renovated facilities, good services and motivated staff. The
research problem was low awareness and low profitability and the owner of the company wanted to de-
velop marketing to get more customers and better profits, so he made an assignment agreement with MBA
student. In the target company, the owner directs and manages all the operational activities. The purpose
of this thesis was to develop a marketing action plan for the management of the target company to help
manage the marketing.

Research strategy was constructive research, because the purpose of the thesis was to change for the bet-
ter and to develop something concrete for marketing tool. Data acquisition and data collection methods
included a customer satisfaction survey, observation and a thematic interview. In the study the first step
was to sort out the initial situation and to get comprehensive information on the target company's re-
sources, needs, customers and operating environment. The developing method was brainstorming-type
collaborative development. Lean marketing was used as theoretical information in the thesis and a Canvas-
type method was used as a development tool. Eventually a marketing action plan was created for the target
company. The theoretical framework of the study consists of marketing concepts, understanding customer
value and experience, and marketing management.

The target company adopted the marketing action plan in February 2021. After a month-long follow-up
period, the company's key personnel evaluated that the marketing action plan and its development had
increased the staff's marketing skills and courage to implement new marketing measures. The company
has gained a lot of new customers during the spring of 2021 and its future looks brighter than the starting
situation. The conclusion of the study is that the research problem was solved and the construction has
brought practical benefit to the target company.



Sisallys

1 JONAANTO ..ttt et e b e st sttt b e nnees 1
2 MAKKINOINT ettt ettt et s e e b e sneesnees 3
2.1 Strateginen MarkkinoiNti........ccooouiiiieiiiie e 3
2.2 Lean-markKinOiNti ......coceereeieiiieeeeee e 5
2.3 Strateginen sisaltomMarkkinOiNti .......occuveeiiiiiiiiiiiiie e 7
3 Markkinoinnin JORtamMINEN .......occiiii i e e s sre e e s saaeee s 10
3.1 MarkKinointistrategia . .c.uueeiecuieeeieiiee et e 11
3.2 Toimintaymparistdn analySoiNti......ccccccuereiicieriiiiir e 12
3.3 Asiakasarvon tUOTEAMINEN .....ccueiiiiiiiiii ettt 15
3.4 Asiakaskokemuksen kehittdminen .......cccoceeriiiiiiiniiiie e 17
3.5 Markkinointiviestinnan johtaminen ........ccccccveviiiiiii e 20
3.6 Markkinoinnin suunnittelutyOkalut.........ccoocieiiiiiiiii e 23
4 Tutkimus- ja kehittamismenetelmMat .......ooooviiiiiiii e 25
4.1 Konstruktiivinen tUtKimuUS .......oocuieeiiiiee e 25
4.2 AineistonkeruumenetelmMat ......coceeieeiieiieiiee e e 27
4.3  Ratkaisun tuottamingn ja tESTAUS ......ccccciuieeeeciieeecciieeeeciee e e et e e e erre e e e ereee e e eareeeeeans 30
4.4 Aivoriihi kehittdmisen menetelmanad ........coceeiiriiiiiiiei e 31
5 KEhittAmMISTYON TOTEULUS ... vtiiiiciiiee ettt e e e e et e e e e eabr e e e esasaeeeeataeeeeansaneans 32
5.1 Toimeksiantajan esittely ja IahtOtilanne .........ccoccvveiiiciiii e, 32
5.2 TULKIMUSTUIOKSEL ... eeitieiieiieiee ettt e 34
5.3 KENIttAMISPIOSESSE vuveeiiuiiieeietiieeceitee ettt e ettt e e tte e e et e e e e ebte e e e ebee e e e enbaeeeeeabaneeenasens 38
5.4  Aivoriihi eli yhteistoiminnallinen kehittamisiltapaiva..........c.cccoccveeieecee e, 41
5.5 Ratkaisun laatiminen - markkinoinnin toimintasuunnitelma.........c.cccocceeveenieneennen. 42
6 Johtopaatokset ja PONAINta.....cccoec i e e e s e 46
6.1  LUOTETLAVUUS A 0T ISYY S i 47
6.2 Opinnaytetyon hyoty kohdeorganisaatiolle ja onnistumisen arviointi..................... 48
1] o T PSP PP PP PROPPTO 51

Liitteet



1 Johdanto

Uuden yrityksen menestymiseen vaikuttavat ratkaisevasti sen ensimmaiset toimintavuodet. Jos
yritys saa jo alussa tunnettuutta, on sillda paremmat mahdollisuudet menestya. Tunnettuuden li-
sdamiseen ainoa toimiva keino on tehokas markkinointi. Markkinointi ei ole vain irrallinen osa
yrityksen muusta liiketoiminnasta, jonka joku hoitaa muun tyon ohessa, vaan sen pitaisi olla joh-
tamisen tyokalu ja osa yrityksen kokonaisstrategiaa. lman suunnitelmallista markkinointia yrityk-
sen toimintaedellytykset eivat ole kunnossa, eika yritys voi olla kovin pitkaikdinen. Markkinointi
ja sen lahestymistavat muuttuvat jatkuvasti maailman muuttumisen my6ta. Maailmanlaajuinen
pandemia ja sen mukanaan tuoma uusi normaali ovat siirtdneet liiketoimintaa yha enenevassa
maarin verkkoon. Digitalisaation ymmarrys ja sen hyédyntaminen tuovat kilpailuetua myos pk-
yritysten liiketoiminnassa. Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median hyédyntaminen ovat
nykyaan valttamattdomia taitoja. On oltava siellda missa asiakkaatkin ovat ja pystyttdva olemaan
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa reaaliajassa ja nopeasti. Nykypaivan asiakas on aktiivinen
toimija ja etsii tietoa eri vaihtoehdoista omien arvojensa mukaisista palveluista. Yritykset, jotka
saavat selville sen mitad asiakkaat ajattelevat ja haluavat, menestyvat parhaiten markkinoinnin

kilpailukentilla.

Bisnesguru Peter Drucker on sanonut "markkinointi alkaa asiakkaasta, hdanen taustatiedoistaan,
maailmankuvastaan, hanen tarpeistaan ja arvoistaan. Markkinointi ei kysy, mitd me haluamme
myyda vaan se kysyy, mita asiakas haluaa ostaa. Markkinointi ei sano, etta tallainen tuotteemme
on, vaan se sanoo, ettad tuotteemme on juuri sitd, mita asiakas etsii, arvostaa ja tarvitsee.” (Swaim,

R. 2009, 18.)

Taman opinndytetyon kohdeyritys on Kajaanissa toimiva golf- ja matkailualan yritys. Opinnayte-
tyon tavoitteena on kehittdd kohdeyrityksen markkinointia konkreettisilla toimilla, jotta yritys
saisi lisda tuloja ja sen toiminta olisi kannattavaa. Kohdeyrityksella on hyvia palveluita mutta po-
tentiaaliset asiakkaat eivat tieda niistd. Markkinoinnin avulla yrityksen palvelut halutaan saada
tunnetummaksi ja sitd kautta asiakasvirrat kasvuun. Yrityksella ei talla hetkelld ole kdytannossa
mitaan kirjallista suunnitelmaa tai strategiaa liiketoiminnan tueksi eikd myodskaan paljon resurs-
seja kdytettavanaan markkinointiin. Taman kehittamistyon tarkoituksena on laatia konkreettinen
markkinoinnin toimintasuunnitelma, joka auttaa kohdeyrityksen johtoa toteuttamaan markki-

nointiaan nopeasti, ketterasti ja kustannustehokkaasti.



Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana on uuden kajaanilaisen golf- ja matkailualan yrityksen
heikko tunnettuus ja sen myota heikko kannattavuus. Uusi yritys kamppailee menestyadkseen
haastavassa taloustilanteessa pandemian kurittamalla matkailualalla. Ensimmaisend toiminta-
vuotena asiakkaita on ollut vahan ja kulut ovat olleet suuremmat kuin tulot. Miten yrityksen pal-
velut saataisiin laajemmin potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen, jotta toiminta saataisiin kan-
nattavammaksi? Teoreettisena viitekehyksena on kaytetty strategista markkinointia ja erityisesti
lean-markkinointia seka niitd markkinoinnin johtamisen osa-alueita, jotka olivat tdaman kehitta-

mistyon kannalta merkittavia.

Kehittamistyon tutkimuksellisessa osiossa on kaytetty monimenetelmallista |ahestymistapaa eli
yhdistetty sekd maarallista etta laadullista tutkimusta. Tutkimusstrategiaksi valittiin konstruktii-
vinen tutkimus, koska tyon tavoitteena oli muutos parempaan. Kehittamistyo eteni konstruktiivi-
sen tutkimuksen prosessia noudattaen. Prosessissa pyrittiin tuottamaan konstruktio eli markki-
noinnin toimintasuunnitelma. Alun perin opinnaytetyossa ldhdettiin kehittdmaan kohdeyrityk-
selle markkinointistrategiaa, mutta prosessin edetessa havaittiin, etta yrityksen johto hyotyisi
enemman kaytannonlaheisemmasta toimintasuunnitelmasta kuin perinteisesta markkinointistra-

tegiasta.

Tutkimuksessa tiedonhankintamenetelmia olivat asiakastyytyvaisyyskysely, yrityksen avainhenki-
|6iden ja toiminnan havainnointi seka toimitusjohtajan teemahaastattelu. Kehittdmisen menetel-
mana oli helmikuussa 2021 toteutettu aivoriihi, jossa yrityksen avainhenkilot osallistuivat yhteis-

kehittdmiseen ennalta suunnitellun prosessin mukaisesti.

Taman opinnaytetyon ulkopuolelle on rajattu markkinoinnin kehittdmisen tuoman tuottavuuden
ja kannattavuuden mittaaminen. Aikataulullisista syistd markkinoinnin toimintasuunnitelman vai-
kutusten tutkiminen taloudellisesta nakékulmasta ei ole mahdollista, mutta sitd suositellaan
omana kokonaisuutenaan myéhemmin tehtdvien mahdollisten jatkotutkimusten aiheeksi. Myos-

kaan markkinointiin liittyvaan budjetointiin ei tdssa tytssa oteta kantaa.



2 Markkinointi

Markkinointi kasitteena on laaja. Se pitda sisallaan kaikki ne toimenpiteet, joilla yritetaan saada
asiakas ostamaan yrityksen tuotetta tai palvelua. Markkinointi ei ole pelkdstaan myyntia tai mai-
nontaa, vaan erdanlainen kokonaisuus erilaisia etukateen suunniteltuja toimintoja. Markkinointi
on myds muuttunut digitalisaation myota: ne kanavat ja keinot, jotka viela muutama vuosi sitten

toimivat hyvin, ovat nyt saattaneet jaada uudempien ja ketterampien jalkoihin.

Monet yritykset ovat havainneet, ettad perinteisen tuote- ja palvelumarkkinoinnin tehokkuus on
laskenut. Tama johtuu siita, ettd kuluttajien kdyttaytyminen on muuttunut ratkaisevasti. Taman
paivan asiakkaat ovat aktiivisia tiedonhakijoita ja entista tietoisempia erilaisista vaihtoehdoista.
He selaavat internettid usein myos ilman mitdan varsinaista tarvetta, joten mielenkiintoisella si-
sallolla voidaan herattaa asiakkaan mielenkiinto. Kun mielenkiinto on saatu heratettya, asiakas
tutustuu yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, jonka jdlkeen ostopaatos saattaa syntya. (Tanni &

Keronen 2013, 12.)

Markkinointi muuttuu ja menestydkseen myds yritysten on muututtava mukana. Asiakkaiden ja
yritysten osaaminen erikoistuu ja taman vuoksi myos tarve tietoon syvenee. Markkinointika-
navien maara on nykyaan suuri, joten asiakkaiden tavoittaminen on yha haasteellisempaa. Jotta
asiakkaat tavoitettaisiin, on markkinointisisaltdjen maara kasvanut rajahdysmaisesti, jolloin asia-
kas ja yritys eivat valttamattad kohtaa kaikessa tietotulvassa. Markkinoinnin muutoksiin varautu-
minen on olennaista. Yksi tehokas tapa on sulauttaa markkinointi osaksi kaikkea arjen tekemista:
asiakaspalvelua ja myyntia seka viestia siitd asiakkaille sopivalla tavalla. (Tanni & Keronen 2013,

13-15.)

2.1  Strateginen markkinointi

Strateginen markkinointi pitaa sisallaan kaikki ne lilketoiminnan strategiset ratkaisut, joilla yrityk-
sen johto pyrkii edistamaan yrityksen edellytyksia menestya. Strateginen markkinointi pitaa erot-
taa operatiivisesta markkinointityosta ja selked ero onkin siind, etta strategisen markkinoinnin
ratkaisut kuuluvat ylimmalle johdolle, operatiivista markkinointity6ta taas tehdaan kaikilla ta-

soilla. (Rope 2003, 18.) Strateginen markkinointi on pitkajanteista tyota, jonka tarkasteluaika voi



olla vuosia. Operatiivinen markkinointi sen sijaan keskittyy nopeisiin paatoksiin ja toimenpiteisiin.
Kuvassa 1 on esitetty yksinkertaistetusti strategisen ja operatiivisen markkinoinnin erot Ropen

(2003, 19) mukaan.

oimintataso Strateginen markkinointi Operatiivinen markkinointi

Tarkasteltava

asia

Kenen tehtava Ylin johto Keskijohto ja markkinoinnin
toteuttajat

Tarkastelujanne Pitka aikavali Keskipitka ja lyhyt aikavali

Suhde
liiketoimintaratkai-
suihin

Mita ratkaisuja sisdlta3

Annetut tekijat

QOperatiivista toimintaa
ohjastava

Kaikki liiketoiminnan perusratkaisut Markkinoinnin operatiiviset toimet

Ei ole. Johdon asettama

Strategiaratkaisujen mukainen

Lilketoiminnan perusratkaisut

lilketoiminnan tahtotila ohjaa rajoittavina tekijéina

Toteutus olemassa olevien
resurssien puitteissa

Resurssointi

Maaritetdaan strategian mukaisesdi

Kuva 1. Strategisen markkinoinnin ja operatiivisen markkinoinnin erot. (Rope 2003, 19).

Yksi strategisen markkinoinnin tarkeimmista tehtavista on l6ytdaa ne keinot, joilla yritys tuottaa
arvoa asiakkaille seka luo kilpailuetua. Tahan kuuluu myds tulevaisuusorientaatio, joka pitaa si-
salladn asiakasosaamisen ja ennakoinnin seka niiden merkityksen ja ymmarryksen jatkuvan kehit-
tadmisen tarkeydestéa niin toiminnassa kuin palveluissakin. (Aaker 2001, 11.) Strategisen markki-
noinnin rooli organisaatiossa tulisi olla koko toimintaa ohjaava. Markkinoinnin painopisteena on
asiakassuhdendkoékulman painottaminen ja arvon luominen asiakkaille seka sen kautta mahdolli-

simman hyvan tuloksen luominen yrityksen omistajille. (Vahvaselka 2009, 88.)

Strategisen markkinoinnin keskeisia tehtdvia ovat asiakassuhteiden johtaminen, toimittajasuhtei-
den johtaminen, tuotekehityksen johtaminen ja verkostosuhteiden johtaminen. Asiakassuhtei-
den johtamiseen kuuluu potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden tunnistaminen seka asiakassuh-
teiden segmentoiminen. Siihen kuuluvat my6s markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen onnis-
tuneesti, erilaisten markkinatietojen hankkiminen seka analysointi. Toimittajasuhteiden johtami-
sella tarkoitetaan asiakkaalle arvokkaiden resurssien ja tarjooman hankintaa seka hallintaa. Luo-

tettavien toimittajasuhteiden avulla yritys vahentaa toiminnallista riskia ja kayttaa tarvittaessa



ulkoisia resursseja lisditehoa tuomaan. Tuotekehityksen johtamisen avulla yritys kehittaa tar-
joomaansa markkinoiden kehityksen vaatimalla tavalla. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi olemassa
olevien tuotteiden parantamista tai uusien kehittamista. Verkostosuhteiden johtamisessa olen-
naista on verkostosuhteiden tunnistaminen ja kehittaminen. Tallaista voi olla esimerkiksi strate-

gisen kumppanuuden muodostaminen. (Vahvaselkad 2009, 89.)

2.2  Lean-markkinointi

Lean-markkinointi eli lean marketing -ajattelu perustuu Eric Riesin The Lean Startup -filosofiaan
ja Steve Blankin Customer Development ja Lean Launchpad -metodologiaan, joiden tarkoituksena
on tuottaa uusia palveluita, tuotteita ja liiketoimintamalleja markkinoille yhd nopeammin. Kun
The Lean Startupin tavoitteena on luoda oikeanlainen liiketoimintamalli, lean-markkinointi pyrkii
|6ytdamaan markkinointikampanjalle oikean kanavan, viestin ja vastaanottajan. Perinteisessa
markkinoinnissa kdytetdan totuttuja lahestymistapoja ja menetelmia, joissa markkinointia on tar-
koitus kehittda ajatuksen ja ajan kanssa ja julkaista tuotokset vasta, kun ne ovat mahdollisimman
pitkalle hiottuja. Siind suunnitteluun kadytetdan paljon aikaa ja asiat halutaan saada valmiiksi en-
nen, kuin ne nakevat paivanvalon. Lean-markkinoinnissa toimitaan nopeammin, testataan erilai-
sia vaihtoehtoja ja markkinointikanavia kdytannossa ja pyritdaan [6ytamaan parhaat ja toimivim-
mat markkinoinnin keinot ja mitataan tuloksia. Digitalisaatio toimii liinissa markkinoinnissa tarke-
dssa osassa. Lean-markkinointi edellyttda ennen kaikkea myds vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.
Asiakasta on kuunneltava ja haneltd on opittava, nain yritys voi saada uutta ndkdkulmaa toimin-
taansa. Lean-markkinoinnissa hyvaksi havaittuja ja toimivia kaytdnteita tulisi vahvistaa, toistaa ja
ottaa opiksi. Tallainen toimintatapa sopii yrityksiin, joilla ei ole raskasta hierarkiaa ja jossa toi-

minta on keskittynyt operatiiviselle tasolle. (Mervié 2020, 3-5.)

Nicolas Spehler maaritteli markkinointianalyysissdan Lean Marketing for Startups, etta parhaiten

yritykset hyotyvat lean-markkinoinnista, kun ne noudattavat seuraavaa neljaa vaihetta:

e tuhlaamisen lopettaminen,
e rajallisten resurssien venyttaminen,
e markkinoinnin tuottavuuden mittaaminen ja

e kasvuhakkerimarkkinoinnin aloittaminen.



Tuhlaamisen lopettaminen tassa yhteydessa tarkoittaa sitd, etta yritys keskittyy olennaiseen,
suunnittelee henkildstoresurssit jarkevasti ja lopettaa sellaiset markkinointitoimet, jotka eivat
tuota tulosta. Markkinointitoimenpiteisiin menee paljon tybaikaa, rahaa ja muita yrityksen re-
sursseja ja jos nama toimenpiteet eivat maksa itsedan takaisin, ne on syyta lopettaa. (Spehler

2015, 10-11.)

Rajallisten resurssien venyttdminen tarkoittaa yksinkertaisesti sita, ettd tehddaan enemman va-
hemmalla. Taman pitéisi olla kaikkien yrittdjien selkdytimessa. Kun maksimoidaan kaytettavissa
olevat resurssit, tuottavuus yleensa paranee. Tama ei saa kuitenkaan tapahtua asiakasarvon kus-
tannuksella. Prosessien kehittamisella ja sellaisten toimintojen ulkoistamisella, joilla ei ole merki-
tystd asiakkaan kokemaan arvoon, voidaan saada enemman aikaa sellaisiin toimintoihin, joilla

saadaan tuottoa. (Spehler 2015, 13.)

Markkinoinnin tuottavuuden mittaaminen voi olla hankalaa, koska kaikkia toimenpiteita ei voida
mitata samoilla mittareilla. Kaikki markkinointikanavat eivat tarjoa tehokkaita keinoja tuottavuu-
den mittaamiseen, niinpa suurin osa markkinoinnin mittaamisesta onkin vain sarja hyvin perus-
teltuja arvauksia. Helpoin tapa markkinoinnin tuottavuuden mittaamiseen, on katsoa yrityksen
liilkevaihtoa, jossa myynnin muutokset maarittelevat markkinoinnin tehokkuuden. Aikaisemmin
mainituilla prosessien kehittamiselld ja resurssien oikein kohdistamisella yrityksen markkinoin-
nista tulee ajan myo6ta toistettavaa, ennustettavaa ja mitattavissa olevaa. Tuolloin yritys voi reaa-
liajassa ennustaa markkinointiin kdytetyn rahamaaran vaikutuksen suoraan myyntiin. (Spehler

2015, 14.)

Growth Hacking, vapaasti suomennettuna kasvuhakkerointi, on termi, joka tarkoittaa uusia, kek-
selidgitd ja ennen kokeilemattomia tapoja liiketoiminnan kasvattamiseen. Kasvuhakkerimarkki-
nointi tarkoittaa edelld mainittua toimintaa markkinoinnissa. Aina silloin talléin markkinoille tulee
uusia menestystuotteita ja -palveluja. Kasvuhakkerimarkkinoinnin avulla nama tuotteet saadaan
suuren yleison tietoisuuteen ja myynti kasvuun. Kaytettavia keinoja ovat ketterat ja nopeat asia-
kastyytyvaisyyskyselyt ja erilaisten ideoiden rohkea kokeilu. Kasvuhakkeri siis kokeilee erilaisia
tapoja ja hankkii nopeasti palautetta siitd, mika toimii ja mika ei. Toimimattomista asioista luovu-

taan nopeasti ja toimiviin panostetaan entistd enemman. (Spehler 2015, 15-17.)



2.3 Strateginen sisaltomarkkinointi

Perinteinen markkinointi on muuttunut peruuttamattomasti digitalisaation myota. Asiakkaat ei-
vat ole enaa passiivisia markkinoinnin kohteita, vaan aktiivisia toimijoita. Kun asiakkaalla on tarve
tai ongelma, han etsii tietoa ja ratkaisua aktiivisesti, useimmiten hakukoneiden valityksella inter-
netistd. Ndissa tilanteissa sisalloilla on suuri merkitys, puhutaan sitten kotisivuista, sosiaalisen

median kanavista tai maksetusta mainonnasta. (Kananen 2018b, 11.)

Tutkimusten mukaan ne yritykset, joilla on sisaltostrategia, menestyvat muita paremmin. Sisalto-
strategian suunnittelu lahtee liikkeelle kohderyhman maarittelylla, jossa tyypillinen asiakas kuva-
taan persoonan avulla. Kohderyhman tarpeet ja ongelmat maarittelevat tarjottavan tuotteen tai
palvelun sopivuuden kyseiselle kohderyhmalle. Tuotteen tai palvelun on siis kohdattava asiak-
kaan tarve tai ongelma. Ndiden ongelmien ja tarpeiden tunnistaminen luo pohjan yrityksen kaiken
viestinnan sisallolle. Jos kohderyhmia ei tunneta, ei viestintad voi olla tehokasta. Viestinta pitda

aina kohdistaa niihin kanaviin, joissa kohderyhma liikkuu. (Kananen 2018b, 49.)

Oikeanlainen sisallon tuottaminen vaatii kuluttajan tarpeiden ja ongelmien tunnistamisen. Liike-
toiminnan onnistumisen kannalta tarkeda on maaritelld kuluttajan tarpeet suhteessa yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin. On ymmarrettava kuluttajan ajattelua, jotta osataan tarjota ratkaisuja
viestinnadn oikeanlaisella sisallolla. Kuvassa 2 on esitetty kuluttajan ongelmanratkaisumalli. (Kana-

nen 2018b, 36.)

Tiedon
Kuluttajan etsinta

ongelma

Vaihtoehtojen
etsinta

2 Vaihtoehtojen
Valinta/ vertailu
Paatos

Kuva 2. Kuluttajan ongelmanratkaisumalli. (Kananen 2018b, 36).



Asiakkaan ostopdatosprosessi voidaan jakaa eri vaiheisiin ongelmanratkaisumallin avulla. N&in
saadaan asiakaspersoonalle ostoputki, jonka eri vaiheisiin yritys luo erilaista sisaltéa. Kun sisalto
on oikeanlaista ja oikea-aikaista, saadaan asiakas siirtymaan vaihe vaiheelta kohti ostopaatosta.

(Kananen 2018b, 36.)

Aikaisemmin asiakkaan ostopolkua selitettiin 4P-mallin avulla eli tuotteen (Product), hinnan
(Price), jakelun (Place) ja markkinointiviestinndn (Promotion) kautta. Internetaikakaudella tama
ei kuitenkaan ole enda tehokkain tapa, vaan on siirrytty kdyttdmaan asiakaslahtéisempaa mallia

eli niin kutsuttua 4C-mallia. Se muodostuu neljasta tekijasta:

e Kuluttajan tarpeet ja halut (Consumer wants and needs)
e  Kuluttajan kulut (Consumer cost)

e Ostamisen helppous (Consumer convenience)

e Viestinta (Consumer communication)

Asiakaslahtoisessa mallissa asiakkaat eivat halua, ettd heidan tarpeensa ja ostopaikkansa maari-
tetdan vaan he haluavat tehda sen itse. Yritysten ja asiakkaiden valinen viestintad on nykyaan kak-
sisuuntaista, myos kuluttajat tuottavat sisadltéa sosiaaliseen mediaan ja kommunikoivat aktiivi-

sesti yritysten kanssa eri alustoilla. (Kananen 2018b, 44.)

Yrityksen sisaltostrategiassa madritellaan vastaukset kysymyksiin mita, miten, kenelle. Kuvassa 3
on esitetty yrityksen sisaltostrategiaan vaikuttavat tekijat. Sisaltostrategia auttaa yritysta enna-

koimaan ja suunnittelemaan toimintaansa verkossa sisallontuotannon nakdékulmasta.

Verkkosivut, some:
Facebook, LinkedIn, Twitter,
Miten? Instagram, Pinterest, blogit

Strategla
Muodot:
wahinaarit, oppaat, tiedotteat

postaukset

Kanavat

(" mita?

| Teemat |

-
-
Yritys

Tuotteet
[ Otsikot | Palvelut
Tekstisisalts

G

Kuva 3. Sisdltostrategiaan vaikuttavat tehtavat. (Kananen 2018c, 79.)



Toimiva sisaltostrategia luo selkeytta kaikelle sisdllontuotannolle. [Iman selkeda suunnitelmaa si-
sallontuotanto voi nakya asiakkaalle pdin puuhasteluna eika linjakkaana ja maaratietoisena toi-

mintana. Janteva sisaltostrategia koostuu kuudesta osa-alueesta:

Tavoitteet ja mittarit
Asiakaspersoonat ja ostopolut
Ydintarina ja sisaltotyypit
Raportointi- ja analyysimalli

Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

AL o

Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit

Ensimmaisessd osa-alueessa yritys maarittelee tavoitteet eli missd sen pitdisi onnistua ja milla
tavalla yritys saa selville sen, onko se onnistunut. Seuraavaksi yritys maarittelee kohderyhmansa
eli tyypilliset asiakkaat seka kartoittaa asiakkaiden ostopolun. Yrityksen ydintarina liittyy lahei-
sesti tavoitteisiin ja asiakkaisiin. Siind suunnitellaan yrityksen tarkeimmat sisaltotyypit, joiden
avulla yritys voi luoda sisalt6formaatin, jota se voi hydodyntda tuottaessaan sisdltdja eri aiheisiin
ja ideoihin. Raportointi- ja analyysimalli hyodyntaa sisaltotyyppeja ja huomioi parhaimmat tavat
kerata dataa, raportoida onnistumisia ja tuottaa analyysia jatkuvaa kehittamista varten. Kanavien
roolitus ja sisallonjakelun malli on tyovaihe, jossa suunnitellaan keinot ja vaylat jaettavalle sisal-
|6lle. Kanavien roolituksella on tarkea merkitys, koska sisallon muoto ja tavoiteltava yleiso vaih-
televat kanavittain merkittavasti. Sisallonjakelu vaatii osaamista ja paljon resursseja, joten se on
suunniteltava etukateen. Viimeinen vaihe on vastuiden ja roolien jakaminen, jotta sisaltotyo tulee
resursoiduksi oikein ja osaaminen on riittavalla tasolla. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 72—

73.)
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3 Markkinoinnin johtaminen

Markkinoinnin johtaminen voidaan yksinkertaistetusti maaritelld toimintana, jonka tavoitteena
on yrityksen markkinointistrategian suunnittelu ja toteuttaminen. Kukaan yksittdinen henkilo ei
kdytdanndssa voi yksin johtaa markkinointia vaan se kuuluu kokonaisuudessaan organisaation joh-
dolle muun liiketoiminnan johtamisen ohelle. Markkinointia johtaessaan organisaation johto to-
teuttaa laatimaansa liiketoimintasuunnitelmaa seka visiota. Markkinointistrategia sisaltaa perin-
teisesti paitsi strategiset pitkan tahtdimen tavoitteet myos operatiiviset lyhyen aikavalin suunni-
telmat sekd keinot. Markkinointistrategian avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaalleen,
omistajilleen seka tarkeimmille sidosryhmilleen. Markkinoinnin johtaminen on aina seka kaytan-
non asioiden johtamista ettd myos yrityksen toimintakulttuurista, ideologiasta ja arvoista viesti-

mistd ulospain. (Tikkanen 2006, 13.)

Markkinoinnin johtamisen tarkeimpana tehtdvana on johtaa liiketoimintaan liittyvia asiakas-, toi-
mittaja- ja tuotekehityssuhteita seka erilaisia verkostosuhteita markkinointistrategian tavoittei-

den mukaisesti. (Tikkanen 2006, 21).

Asiakassuhteiden johtaminen eli CRM — customer relationship management on yrityksen toimin-
taverkostossa tapahtuva vuorovaikutuksellinen prosessi. Viime vuosina yrityksissa asiakassuhtei-
den johtaminen on yha useammin otettu osaksi liiketoimintastrategiaa digitalisoimalla prosessit
erilaisten CRM-jarjestelmien avulla. Asiakassuhteiden johtamiseen liittyvia tehtdvia ovat muun
muassa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen, asiakassuhteiden segmentointi,
asiakkuuksiin liittyvan markkinatiedon hankkiminen paatdksenteon tueksi seka asiakassuhteiden

luominen ja hallinta. (Tikkanen 2006, 37-38.)

Toimittajasuhteiden johtaminen on yrityksessa lahes yhta keskeisessa roolissa kuin asiakassuh-
teiden johtaminen. Sen tavoitteena on hallita tuotanto- ja muiden resurssien hankintaa asiakkai-
den arvontuotanto huomioon ottaen mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Vakaat ja
luotettavat toimittajasuhteet alentavat merkittavasti liilketoiminnan riskeja ja vahvistavat yrityk-
sen operatiivista kilpailukykya. Toimittajasuhteiden johtamisessa yhteistyokumppaneiden pro-
sessit kytkeytyvat tiiviisti yrityksen omiin prosesseihin tuoden synergiaetua. Toimittajasuhteiden

johtamisen ydintehtdvia ovat nykyisten ja potentiaalisten toimittajien tunteminen ja
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tunnistaminen seka naiden ryhmien priorisointi, toimittaja- ja hankintamarkkinatiedon hankkimi-
nen ja hyddyntaminen seka toimittajasuhteiden luominen ja ylldpitdminen. (Tikkanen 2006, 70—

73.)

Tuotekehityksen johtamisen tavoitteena on taata yrityksen tuotteiden ja palveluiden menestys
myo0s tulevaisuudessa kehittamalla tarjoomaa. Markkinat muuttuvat jatkuvasti, samoin asiakkai-
den tarpeet. Digitalisaation ja sdhkoisten palvelujen kehittymisen myota kilpailu on koventunut.
Tuotekehityksen johtaminen tdhtda tuotteiden ja palveluiden jatkuvaan parantamiseen yhteis-
tyossa eri sidosryhmien kanssa sekd myos kokonaan uusien tuotteiden ja palveluiden kehittami-
seen. Tuotekehityksen johtamisen tarkeimpia tehtavia ovat yrityksen tuotekehitysportfolion hal-
linta, yksittaisten tuotekehitysprojektien ja niihin liittyvien verkostosuhteiden johtaminen seka
tuotekehitysprojektien tulosten kdyttéénoton varmistaminen ja seuranta. (Tikkanen 2006, 75—

78.)

Yrityksen muiden verkostosuhteiden johtaminen eli suhdemarkkinointi kasittaa kaikki yrityksen
toiminnalle merkitykselliset sidosryhmat ja niiden systemaattisen johtamisen. Yrityksen tulisi tun-
nistaa eri toimijoiden joukosta ne omalle liiketoiminnalleen tarkeimmat avainsuhteet ja kehittaa
niita tavoitteellisesti. Tallaisia ovat esimerkiksi suhteet kilpailijoihin ja muihin saman alueen eri
alan toimijoihin, tydntekijoihin, johdon henkilékohtaisiin sosiaalisiin verkostoihin ja tiedotusvali-
neisiin. Yrityksen verkostosuhteiden johtamisen tarkeimmat tehtdvat ovat liiketoiminnalle mer-
kityksellisten nykyisten tai potentiaalisten verkostosuhteiden tunnistaminen ja priorisointi, ver-
kostosuhteita koskevan tiedon hankkiminen strategiaa koskevan paatoksenteon tueksi seka ha-

luttujen verkostosuhteiden luominen, kehittdminen ja yllapitaminen. (Tikkanen 2006, 81-85.)

3.1 Markkinointistrategia

Yrityksen markkinointistrategia on toimintaohjelma, johon on kirjattu yrityksen johdon strategia-
tason tavoitteet ja jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkailleen, omistajilleen seka
verkostokumppaneilleen. (Tikkanen 2006, 167). Hyvin laadittu markkinointistrategia tuo yrityk-
selle kilpailuetua ja auttaa ennakoimaan yrityksen toimintaympariston uhkia ja mahdollisuuksia

seka kohdistamaan yrityksen resurssit ja voimavarat oikein. (Vahvaselkd 2009, 92).
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Pienyrityksessa markkinointistrategia voi kattaa koko liiketoiminnan ja olla yrityksen ainoa stra-
tegiatyokalu, jos yrityksen toimiala on asiakasrajapinnassa tapahtuvaa. Markkinointistrategia
muodostuu useimmiten tavoitteiden asettamisesta, toimenpiteiden suunnittelusta, toteutuk-
sesta ja seurannasta. Markkinointistrategian tavoitteina voivat esimerkiksi olla asiakkaiden kiin-
nostuksen herattaminen yrityksen tuotteista ja palveluista, asiakkaan ostopaatoksen vahvistami-
nen, asiakkaalle lisdarvon antaminen siten, etta asiakas seka ostaa uudelleen ettd myos suositte-
lee yritystda omissa verkostoissaan. Jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa, on markkinointi-

strategiassa myos madriteltava, ketka ovat tai eivat ole asiakkaita. (Tikkanen 2009, 171-173.)

Markkinointistrategioita ja tapoja niiden toteutukseen on lukemattomia. Strategian suunnittelu-

tyon voi aloittaa esimerkiksi miettimalla vastauksia kysymyksiin:

1. Mita yritys tekee?
2. Mita yrityksen ymparistdssa tapahtuu?

3. Minne yritys on menossa?

Strategiassa on kyse padaasiallisesti vaikuttavuudesta, eli siitd, etta yritys tekee oikeita asioita eika
tehokkuudesta, jossa yritys tekee sitd missa se on hyva. Yrityksen johdon tydaika menee usein
perustoimintojen pyorittdmiseen ja muutaman kerran vuodessa johto vetdytyy miettimaan tule-
vaisuutta ja suunnittelemaan tulevaa strategiaa. Johdon tydaikaa tulisi kdyttdaa aika ajoin myos
nykytilan kartoittamiseen ja sen miettimiseen, mihin suuntaan yritys on menossa. Jotta strategia
olisi vaikuttava ja silla olisi parhaimmat mahdolliset edellytykset onnistua, sen tulisi vastata paitsi
asiakkaiden vaatimuksiin ja tarpeisiin myos kartoittaa yrityksen omia kyvykkyyksia ja resursseja.

(Hooley, Piercy & Nicoulaud 2012, 28.)

3.2 Toimintaympariston analysointi

Yritykselle on hyvin tarkeaa tuntea ymparisto, jossa se toimii. Tuloksellinen yritystoiminta ja
markkinoinnin tehokkuus edellyttavat jatkuvaa toimintaymparistén seurantaa ja analysointia
sekd nopeaa reagointia ymparistosta tuleviin arsykkeisiin. Ansoff (1979) nimesi nama arsykkeet
vahvoiksi ja heikoiksi signaaleiksi. Vahvoja signaaleja ovat esimerkiksi sodat, kriisit, pandemiat
seka nousukausi ja lama sekd muut yhteiskunnalliset, poliittiset ja taloudelliset pitkdn ajan muu-
tokset. Vahvoja signaaleja voidaan kutsua myos megatrendeiksi. Niille on ominaista, etta ne ke-

hittyvat hitaasti pitkien aikojen kuluessa. (Anttila & lltanen 2007, 61-63.) Heikkoja signaaleja ovat
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esimerkiksi yleisten asenteiden, elamantapojen muutokset. Ne ovat luonteeltaan varoitusmerk-
keja tai hienovaraisia vihjeita tulevaisuudesta. Heikkoja signaaleja on vaikeampaa havaita ja nii-
den kehitysta on vaikeampaa arvioida. Yrityksen strategiaty0ssa heikkojen signaalien arviointi pe-
rustuu erilaisten skenaarioiden pohdintaan, koska niiden avulla yritys voi arvioida muutoksia kau-
empana tulevaisuudessa. Hyvia esimerkkeja ilmioista, jotka ovat lahteneet liikkeelle heikoista sig-

naaleista ovat esimerkiksi internet ja Facebook. (Vuorinen 2017, 120-121.)

PESTEL-analyysin avulla voidaan tarkastella ympariston poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, tekno-
logisia, ekologisia ja lainsddadannollisia vaikutuksia yrityksen toimintaan. Analyysissa selvitetdan
yrityksen toimintaan vaikuttavat muutosvoimat kunkin kirjaimen osa-alueella. Eri kategoriat hel-
pottavat analyysin hahmottamista ja tulkintaa. PESTEL-analyysi on esitetty kuvassa 4. Kussakin
kategoriassa on asioita, jotka saattavat olla yrityksen kannalta olennaisia muutosvoimia. (Vuori-

nen 2017, 220-221.)

PESTEL-analyysin kategorioiden kohdalla kannattaa miettida myds muutosvoimien todennakoi-
syyttd ja voimakkuutta. Muutosvoimat kannattaa luokitella kaikista todennakoéisimmista ja sel-
keimmista epatodennakdisiin ja yrityksen kannalta merkityksettomiin. Seuraavassa vaiheessa tar-
keimmat teemat voi pisteyttdd sen mukaan, miten ne vaikuttavat yrityksen toimintaan ja kuinka
todennakdista on, ettd ne toteutuvat. Nain saadaan selville yrityksen kannalta tarkeimmat muu-
tosajurit. Viimeisessa vaiheessa mietitddn toimintavaihtoehtoja kunkin muutosajurin hyédynta-
miseen ja niiltd suojautumiseen. Muutosajurilla tarkoitetaan useamman muutosvoiman synnyt-
tdmaa yhteisvaikutusta. Yrityksen miettiessda omalta kannaltaan olennaisten muutosvoimien yh-
teisvaikutuksia, muutokset kannattaa tiivistdd muutamaksi muutosajuriksi, jotta asiat olisi hel-

pompi huomioida strategiatydssa. (Vuorinen 2017, 225.)
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Kuva 4. PESTEL-analyysi. (Vuorinen 2017, 222).

PESTEL-analyysi antaa perusteellisesti tehtyna hyvan pohjan yrityksen strategiatyodlle. Analyysina
se keskittyy ulkoisen toimintaympariston muutoksiin, joihin yritys itse ei voi omilla toimillaan vai-
kuttaa. Muutokset on kuitenkin hyva tiedostaa ja tunnistaa, jotta yritys pystyisi varautumaan nii-
hin. (Vuorinen 2017, 226.) PESTEL-analyysi kannattaa yhdistaa esimerkiksi yrityksen omia resurs-
seja tarkastelevaan VRIO-malliin. Resurssit voidaan jakaa esimerkiksi fyysisiin resursseihin, kuten
lilkepaikkaan, koneisiin ja laitteisiin; taloudellisiin resursseihin, kuten pddomaan, maksuvalmiu-
teen ja riskinottokykyyn; organisatoriset resurssit, kuten organisaation maine, toiminnan proses-
sit ja organisaatiokulttuuri; henkiléresurssit, kuten tyontekijdiden osaaminen, motivaatio ja oppi-

miskyky. (Vuorinen 2017, 150-151.)

VRIO-mallin avulla yritys voi tunnistaa resursseja, jotka ovat toiminnan kannalta arvokkaita (Va-
luable), harvinaisia (Rare), vaikeasti kopioitavia (/mitability) ja tehokkaasti organisoituja (Or-
ganization). Yrityksen tavoitteena on I6ytda nama ehdot tayttavia resursseja ja kehittda niita edel-
leen ja hydédyntdaa mahdollisimman hyvin strategiassaan. Resurssin arvokkuus perustuu sen ky-
kyyn alentaa kustannuksia tai vastaavasti lisata tuottoja. Arvokas resurssi tuo lisdarvoa asiak-
kaalle. Harvinainen resurssi on sellainen, mita ei [6ydy kilpailijoilta. Vaikka mikaan resurssi tuskin

on niin harvinainen, ettei sita olisi millaan muulla yrityksella, asiaa voidaan tarkastella resurssin
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yleisyyden ndakdkulmasta yrityksen omalla toimialalla seka kilpailijoiden keskuudessa. Resurssi on
vaikeasti kopioitava tai korvattava, jos se on monimutkainen ja tiukasti kytkoksissa yritykseen.
Esimerkiksi yrityksen pitka historia ja tunnettuus, kannustava ty6ilmapiiri, patentit ja uudet inno-
vaatiot muodostavat yhdessa kokonaisuuden, jota kilpailijoiden on lyhyessa ajassa vaikeaa kopi-
oida. Organisoimisessa on kyse yrityksen jarjestaytymisesta niin, ettad arvokkaat resurssit voidaan

hyodyntaa mahdollisimman tuottavalla tavalla. (Vuorinen 2017, 151-152.)

Yrityksen resurssit ovat arvokkaita silloin, kun yritys voi niiden avulla toteuttaa strategiaa, joka
alentaa kustannuksia ja tuo lisda tuloja verrattuna siihen, ettei kyseisid resursseja olisi lainkaan
kdytossa. Kuvan 5 avulla voidaan arvioida resurssien taloudellista arvoa ja vaikutusta yrityksen

kilpailukykyyn. (Vuorinen 2017, 153.)

Resurssin ominaisuudet Vaikutukset

Arvokas? Harvinai- Vaikea Hydédynnetty = Kilpailullinen = Taloudelli-
nen? kopioida/ organisaati- vaikutus nen vaikutus
korvata? ossa?
Ei Ei Haittaa Alle normaa-
kilpailua litason
Kylla Ei Tasavertai- Normaali-
nen kilpailu- tasoa
kyky
Kylla Kylla Ei Hetkellinen Yli normaa-
kilpailuetu lin (hetkelli-
sesti)
Kylla Kylla Kylla Kylla Pysyva kil Yii
pailuetu normaalin

Kuva 5. VRIO-analyysi tiivistettyna: kilpailulliset ja taloudelliset vaikutukset. (Vuorinen 2017,
153).

3.3 Asiakasarvon tuottaminen

Yritys voi tuottaa asiakkailleen arvoa monella eri tavalla. Asiakkuuden arvomaailmaan voidaan
liittaa nelja eri nakdkulmaa: etiikka, estetiikka, emootiot ja epiikka. Etiikka tarkoittaa yleisesti hy-
vaksyttya tapaa toimia. Jos asiakas ei voi luottaa yrityksen viestiin, ei sellainen asiakassuhde ole

pitkdikdinen. Puhutaan niin sanotusta eettisestd koodistosta, jonka pohjalta yritys toimii.
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Koodisto méaarittelee sen, mita voi tehda ja mita ei. (Lehtinen 2004, 74.) Estetiikassa tietyt muodot
ja muotoilu koetaan kauniiksi, ne ikddan kuin noudattavat yleista kauneustajua. Toki eri kulttuurien
valilla voi olla suuriakin eroavaisuuksia mutta myos tietyt tuotteet koetaan esteettisesti miellyt-
taviksi kaikkialla maailmassa. Yrityksen kannalta tama liittyy design managementiin, jonka avulla
pyritdan luomaan sellaisia tuotteita, jotka kuluttaja kokee itseddan miellyttaviksi. Visuaalisuuden
lisdksi estetiikkaan liitetdan muitakin aistein havaittavia asioita, kuten kuulo, tuoksut, tuntuma ja
kosketus. Asiakkaat eivat halua pelkastdan toimivia tuotteita, he haluavat myds kauneutta ja uu-
sia elamyksia. (Lehtinen 2004, 91-92.) Emootiot eli tunteet vaikuttavat ihmisten ostokayttayty-
miseen. Esimerkiksi merkkituote syntyy ihmisten mielissa ja se herattda tietynlaisia positiivisia
tuntemuksia. Asiakkaalle tuottaa hyvaa mielta ja sitd kautta arvoa kuluttaa tuotetta tai palvelua,
johon se on tottunut ja joka saa aikaan positiivia tunteita. Arvon tuottamisessa epiikka tarkoittaa
tarinan kerrontaa. Ihmiset haluavat kuulla tarinoita. Positiivisten tarinoiden avulla yritys kasvat-
taa tunnettavuuttaan ja antaa asiakkaalle kohteen, johon samaistua ja kokea olevansa osa tari-

naa. (Lehtinen 2004, 109.)

Asiakkaan nakokulmasta yritys voi tuottaa arvoa asiakkaalleen esimerkiksi ylittamalla asiakkaan
odotukset tuotteen tai palvelun osalta. Asiakas voi jarkevan hinnoittelun avulla saada merkittavaa
rahallista arvoa kayttamalla yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakkaalle voi myos olla merkityk-
sellistd, ettd yritykselld on toiminnassaan samat arvot kuin asiakkaalla. Tama tulee esille tuottei-
den ja palveluiden kohdalla my®6s siten, etta yritys pitaa asiakkaalle antamansa lupauksen. Asiak-
kaalle voi olla myds tarkead, miten yritys kohtelee tyontekijoitdan sekda myos tydnantajakuva eli

millaisia tyopaikkoja yritys tarjoaa. (Von Hertzen 2006, 98-99.)

Asiakkaan kokema arvo vaihtelee eri aikoina ja voi riippua myos tuotteen tai palvelun hankinta-
vaiheesta: ennen ostopaatosta koettu arvo, ostohetkelld koettu arvo, kaupanteon jilkeinen ko-
kemus arvosta seka tuotteen tai palvelun kdyton jalkeinen arvokokemus. Kuvassa 6 on esitetty
erilaisia tulkintaperspektiiveja asiakkaan kokemaan arvoon. Eri vaiheissa koettu arvo voidaan ja-
kaa viiteen eri osa-alueeseen: hyotyjen ja uhrausten erotus, kdyton ja kokemusten summa, ra-
hassa mitattu arvo, vertailuarvo suhteessa muihin ja havaittujen tuoteominaisuuksien arvo. Asi-
akkaan nakokulmasta koettu arvo ei valttdamattd aina kohtaa yrityksen tarkoittaman arvon
kanssa. Talloin kay usein niin, ettei kauppaakaan synny. (Moilanen, Niinioja, Seppanen & Honka-

nen 2018, 28-29.)
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Hy6tyjen ja uhrausten
erotus (tasapaino)

Havaittujen
tuoteominaisuuksien
arvo markkinoilla

Kayton ja kokemusten
summa

Rahassa mitattuun
arvoon
(“rationaalinen”)

Vertailuarvo suhteessa
muihin ("hinta”)

Kuva 6. Asiakkaan kokeman arvon tulkintoja. (Moilanen ym. 2018, 29).

Viime vuosina asiakkaan kokemassa arvomaailmassa ovat yha enenevassa maarin korostuneet
muutkin kuin rahalliseen arvoon pohjautuvat asiat, kuten esimerkiksi helppous, nopeus ja tuot-
teen tai palvelun synnyttama mielikuva. Yritykset pyrkivat erottumaan joukosta positiivisesti ke-

hittamalla uusia ja mielenkiintoisia, kuluttajiin vetoavia brandeja. (Moilanen ym. 2018, 27.)

3.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Vaikka yrityksellad olisi kuinka tarkkaan mietityt kilpailutilanteet tai markkina-analyysit tahansa,
asiakas on lopulta se, joka maarittelee sen, menestyyko yritys vai ei. Toimiva liiketoimintastrate-
gia lahtee asiakkaasta sekd hanen tarpeistaan. Viime vuosina asiakaskokemus on kasitteena saa-
vuttanut tarkean aseman yritysten strategioissa ja herattanyt keskustelua siitd, kuinka organisaa-
tioiden toimintaa voitaisiin kehittda asiakaskeskeisemmaksi. Tutkimuksissa, joissa mitattiin asia-
kaskokemuksen liiketoiminnallisia hyotyja, havaittiin, ettd asiakaskokemukseltaan parhaimpien
yritysten tuotto ylitti heikomman asiakaskokemuksen yritykset jopa kolminkertaisesti. Yksi selkea
syy oli asiakasuskollisuudessa, jonka ansiosta hinnoittelun vaihtelut eivat vaikuttaneet niin paljon,
kun asiakaskokemukseen oli panostettu. Parhaat yritykset eivat olleet vain kannattavampia vaan
ne myos saivat suurempia sadstoja, kun investoinnit asiakashankintaan olivat vahaisempia. (Kor-

kiakoski & Gerdt 2016, 15-18.)
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Kun yritys siirtyy strategisesti panostamaan asiakaskokemukseen, kannattaa tyo aloittaa nykytila-
analyysistd, joka on koko kehittamistydn lahtokohta. Nain yrityksen johdolla on yhtendinen ja tar-
peeksi monipuolinen nakemys alkutilanteesta. Nykytila-analyysi tulee tehda paitsi asiakkaiden

parissa, myos omassa yrityksessa ja kilpailuymparistossa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 33.)

Asiakaskokemuksen nykytila-analyysi

Sisainen

kyvykkyys Asiakkaat Kilpailuymparisto

Kuva 7. Asiakaskokemuksen nykytila-analyysi. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 33).

Arvioitaessa yrityksen sisaista kyvykkyytta, tulisi ottaa huomioon erityisesti johdon ja henkilostén
kyvykkyys, asiakasymmarrys, asiakaskokemuksen suunnittelu seka se, miten niita voidaan mitata.
Millaiset valmiudet yrityksen johdolla on ymmartaa asiakaskokemusta? Se, ettd tiedostetaan asi-
akkaiden olevan tarkeita, ei riitd. Millainen on henkiléstén motivaatio ja edellytykset toimia yri-
tyksen tavoitteleman asiakaslahtoisyyden mukaisesti? Asiakasymmarrys on asiakkaan aanen kuu-
lemista ja kuuntelemista. Yrityksen tulee esimerkiksi linjata, miten se suhtautuu ja kasittelee jul-
kiset kriittiset palautteet. Asiakkaiden odotuksista on oltava selvilld ja sen varmistamiseksi on luo-
tava jokin selked toimintamalli. Asiakaskokemus on suunniteltava ja luotava systemaattiset pro-
sessit kehittamistyon tueksi. Asiakkaiden tarpeet tulisi saada yhdistettya yrityksen omiin nake-
myksiin ja innovointiin. Asiakasymmarryksen ja -kokemuksen mittaaminen on toiminnan kehitta-
misen kannalta ensiarvoisen tarkeaa. Markkinoilla on erilaisia ohjelmia ja mittareita, joilla voidaan
tehda erilaisia analyyseja, mutta esimerkiksi pienemmalle yritykselle toimiva ja ilmainen keino on

keratd asiakaspalautteita erilaisten kyselyiden avulla. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 37.)

Yrityksen sisdisen kyvykkyyden kannalta on tarkeaa, etta yritys selvittda asiakkaiden kokemuksia
mahdollisimman reaaliaikaisesti eikd nojaa esimerkiksi vuodentakaiseen selvitykseen. Asiakkai-

den ostopolku ja ostopdatosprosessi pitdd ymmartda, jotta asiakaskokemuksen suunnittelu
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pohjautuisi oikeasti asiakkaan kokemuksiin eika esimerkiksi yrityksen sisadisiin olettamuksiin.
Vaikka yrityksessa kuinka yritettaisiin asettua asiakkaan asemaan, ei aitoa kokemusta voida saada
muuten kuin kysymalla se asiakkaalta. Asiakastutkimuksissa kannattaakin kayttdda mieluummin
laadullista kuin maarallista tutkimustapaa, jotta tutkimuksesta saadaan irti muutakin kuin pelkkia

prosentteja tyytyvaisista ja tyytymattomista asiakkaista. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 37.)

Kilpailijoiden seuraamiseen ei kannata kayttaa liikaa aikaa, mutta on hyva tiedostaa yritykseen
sidoksissa oleva toimintaymparisto ja sen muutokset. Markkinoille voi esimerkiksi tulla uusia toi-
mijoita, jotka viela talld hetkelld eivat ole varsinaisia kilpailijoita, mutta joista ajan saatossa voi
tulla sellaisia. Asiakkaiden ostoprosesseihin perehtyminen voi auttaa yritysta [6ytdmaan samalle

alalle pyrkivia uusia toimijoita. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 38.)

Asiakaskokemuksen strategia maarittelee suunnan ja tavoitteet, joihin asiakaskokemuksen suun-
nittelutyon pitdisi kohdistua. Pelkka asiakaskokemuksen nykytila-analyysi ei tee asiakaskokemuk-
sesta yrityksen liiketoiminnan osaa. Yrityksen tulee myds tunnistaa keskeiset asiakaskokemuksen
kehittdamiseen liittyvat toiminnot, jotta suunnitelma ei jaisi vain abstraktiksi kasitteeksi. Suunnit-
telussa tulee huomioida esimerkiksi aikataulu, vaikuttavuus, mitattavuus sekd kohtaamisten
luonne ja laatu. Yrityksen kannattaa myos nimeta selkeat liiketoiminnalliset tavoitteet, kuten

saastot tai lisamyynti. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 42.)

Teknologian kehittyessa nopeasti kannattaa huomioida, etta asiakaskokemuksen kehittamisen
peruselementit eivat ole muuttuneet. Kuvassa 8 on esitetty asiakaskokemuksen kehittamisen ele-
mentit. Asiakaskokemuksen kehittdmisen yhteydessd on edelleen otettava huomioon koko-
naisuus, yrityksen kulttuuri, sisdiset kyvykkyydet, prosessit, brandi ja mittaaminen. Naiden eri
osa-alueiden kehittamisen painopiste on siirtynyt digiaikaan siirtymisen myo6ta teknologia-avus-
teiseksi. Yrityksen sisdiset prosessit ovat merkittdvassa roolissa ja niiltd odotetaan entista suu-
rempaa tehokkuutta, integroitavuutta ja virheettomyytta. Myos yrityksen sisdisten kyvykkyyksien
merkitys kasvaa, kun muutosvauhti nopeutuu. Ammattitaitoinen johtajuus, oikeat rekrytoinnit ja
henkiloston osaamisen kehittdminen kouluttautumalla ovat yrityksen toiminnan kannalta olen-

naisia valintoja. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14.)
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viivaistaminen

Merkityksellisyys

SISAISET
KULTTUR R KXVYKKAYDETSS prOSES ST BRANDI MITTAAMINEN
Asenne Rekrytointi Teknologian Arvolupaus Tavoitteellisuus
Valtaistaminen Koulutus hyddyntdminen IOtEaNt e
Paatoksenteko Johtaminen Integrointi i beriae SUOSIEUShalukkuns
Jatkuva Resurssit Lapindkyvyys nniStettaviile (NPS)
oppiminen Slorsy

Verkoston
johtaminen

TEKNOLOGIA

Kuva 8. Asiakaskokemuksen kehittdmisen elementit. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14).

Tulevina vuosina asiakaskokemuksen kehittdminen tulee keskittymaan personointiin ja automa-
tisointiin. Personointiin liittyvat saatavilla olevan asiakastiedon kerdaminen ja hyodyntaminen.
Tama tarkoittaa asiakkaalle parempia ja hyddyllisempia hakutuloksia, henkilokohtaisempaa suo-
sittelua ja palvelua aikaisemman ostohistoriansa ja asiakasprofiilinsa perusteella. Personoinnin
kehittyessa myos asiakasodotukset tulevat kasvamaan. Asiakkaat voivat jo nyt tilata eri brandien
kulutustavaroita, jotka ovat personoitu ja kustomoitu juuri heita varten. Tama tulee laajenemaan
kaikkiin tuote- ja palvelukategorioihin. Automatisointi tarkoittaa markkinoinnin, kommunikaa-
tion, prosessien ja asiakaspalvelun automatisointia. Markkinoinnin automatisaatioon on jo nyt
tarjolla monenlaisia teknologioita. Reaaliaikainen tieto ja automatisoitu reagointi asiakkaan kayt-
tdytymiseen parantavat seka asiakaskokemusta etta yrityksen saamaa hyotya. (Gerdt & Eskelinen

2018, 15.)

3.5 Markkinointiviestinndn johtaminen

Markkinointiviestinnalld on merkittava rooli yrityksen markkinoinnissa. Kaikki yrityksen asiak-
kaille pain nakyva toiminta on markkinointiviestintaa. Esimerkiksi toimitilat, opasteet, henkil6s-
ton kadyttaytyminen ja palveluprosessien toimivuus viestittavat asiakkaille jotain. Viestintavaiku-
tus voi olla joko positiivista tai negatiivista, ratkaisun tekee asiakas. Kokonaisvaltaisen markki-
nointiviestinnan kasitteen taustalla on ajatus, etta yrityksen viestinta on muutakin kuin sen pe-

rinteiset markkinointitoimenpiteet, kuten viestinta eri kanavissa ja mainostaminen. Viestintaa
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sisaltyy myos siihen, miten yritys ja sen henkilostd toimivat. Usein nailla seikoilla on suurempi

vaikutus asiakkaisiin kuin perinteisilla markkinointitoimenpiteilla. (Gronroos 2015, 357-358.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on strategia, jossa yhdistetdan perinteisten medioiden
valitykselld tapahtuva markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut markkinointivies-
tintakanavat seka tuotteiden ja palveluiden kulutukseen ja toimitukseen, asiakaspalveluun ja mui-
hin asiakastapaamisiin sisaltyvat viestinnalliset ndkdkulmat. Kokonaisvaltainen markkinointivies-

tinta tapahtuu pitkalla aikajanteella. Viestit voidaan erottaa neljdan eri lahteeseen:

1. suunnitellut viestit
2. tuoteviestit

3. palveluviestit
4

suunnittelemattomat viestit.

Suunnitellut viestit syntyvat markkinointikampanjoiden tuloksena. Niiden sisdlt6d on mietitty
tarkkaan ja niiden ldhettamiseen kaytetaan erilaisia medioita kuten televisiota, lehtia, suoramark-
kinointia tai internettid. Nama viestit ovat asiakkaan nakdkulmasta epaluotettavimpia, koska
markkinoija on suunnitellut ne saadakseen asiakkaita ja usein lupaa niissa asioita, joita ei valtta-
matta voi lunastaa. Tuoteviestit kertovat yrityksen fyysisia tuotteita sisaltavasta tarjoomasta, esi-
merkiksi miten tuote on suunniteltu, millaisia ominaisuuksia silla on ja miten se toimii. Palvelu-
viestit muodostuvat palveluprosessien tuotteina. Henkiloston ulkoinen olemus, kayttdytyminen
ja asenne, palveluympariston ja yrityksen jarjestelmat |ahettavat kaikki palveluviesteja. Asiakkaan
ja yrityksen vuorovaikutus sisdltda tarkean palveluviestinnéllisen osuuden. Asiakkaan nakokul-
masta palveluviestit ovat luotettavampia kuin suunnitellut viestit tai tuoteviestit, koska ne ovat
lapindkyvampid. Kuitenkin suunnittelemattomia viesteja pidetddn kaikkein luotettavimpina,
koska niita Iahettavat muut asiakkaat. Asiakkaat kertovat kokemuksistaan erilaisilla arviointisivus-
toilla, sosiaalisessa mediassa ja lehtiartikkeleissa. Seka positiivisilla ettd negatiivisilla viesteilld on
yrityksen toiminnalle suuri merkitys. Viides viestien lahde on viestinndn puuttuminen. Silld on asi-
akkaan kokemuksen kannalta kielteinen vaikutus ja silla voi olla erittdin haitallinen vaikutus yri-
tyksen toimintaan. Samaan aikaan, kun yritys satsaa perinteiseen markkinointiin ja mainostaa laa-
dukkaita palvelujaan mutta jattda esimerkiksi vastaamatta asiakkaan kysymyksiin, antaa se risti-

riitaisen viestin asiakkaalle yrityksen luotettavuudesta. (Gronroos 2015, 359-361.)

Markkinointiviestinnan johtamisessa olennaista on huomioida viestinnan eri ulottuvuudet. Vies-

tinta pitaa esimerkiksi aina kohdistaa myds tyontekijoihin. Kun yritys toteuttaa erilaisia
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markkinointikampanjoita, ovat tyontekijat myymassa tuotteita ja tuottamassa palveluita. Taman
vuoksi henkildstd on kampanjan toissijainen kohderyhma ja heille kohdistuva viestinta lisda mo-
tivaatiota ja heidan kokemaansa arvostusta yrityksessa. Yrityksen kannattaa myds hyodyntaa po-
sitiivisia asiakaskokemuksia viestinnassaan. Erilaiset asiakaspalautteet ja suositukset kannattaa
tehda nakyvaksi myds muille asiakkaille markkinointiviestinnan avulla. Palvelukuvausten pitaa
olla ymmarrettavia ja uskottavia. Liika superlatiivien kaytto ja liian abstraktit iimaukset eivat valt-
tdmatta avaa asiakkaalle sitd, millaista palvelu oikeasti on. Viestinnan jatkuvuus on varmistettava.
Markkinointimateriaaleissa kannattaa kdyttaa yhtendista ulkoasua ja valituissa markkinointikana-
vissa tulee olla johdonmukainen. Markkinointiviestinndn lupauksissa kannattaa olla realistinen eli
luvata vain sellaisia asioita, jotka ovat mahdollisia toteuttaa. Lupausten pitdminen asiakkaille on
yksi yrityksen tarkeimmista tehtavista. Jos lupauksia ei pidetd, asiakkaan kokema laatu heikkenee
ja han kertoo kokemuksistaan herkasti myds ulospdin. Viestinndn puuttumisen vaikutusten tie-
dostaminen on myos yksi markkinointiviestinnan johtamisen kulmakivista. Jos asiakas kokee, etta
ei tule kuulluksi ja hdnen viesteihinsa ei vastata, on silla pitkalla tahtaimella yrityksen toiminalle

haitalliset vaikutukset. (Gronroos 2015, 371-373.)

Markkinointiviestintastrategia pohjautuu usein yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan ja luo lahto-
kohdan sille, miten markkinointiviestintdan suhtaudutaan, millaisen roolin se saa ja mita tehtavia
sille yrityksen toiminnassa maaritetaan. Markkinasegmentti ja yritysmielikuva muodostavat yri-
tyksen markkinointiviestinnan strategisen perustan. Markkinointiviestinnan tarkoitus on pyrkia
vaikuttamaan vastaanottajaan pitkalla aikavalilld siten, etta yritys saavuttaa kilpailuetua ja pystyy
ennakoimaan globaalin talouden muutokset omassa toiminnassaan. Markkinointiviestinnan toi-
menpiteet ja painotukset riippuvat toimialan kilpailutilanteesta, asiakkaista, valituista markki-
nasegmenteista seka tuotteen elinkaaren vaiheesta. Markkinoinnin ja viestinnan tavoitteet seka
kdytettdvissa olevat resurssit ohjaavat omalta osaltaan markkinointiviestinnan strategian suun-
nittelua. Markkinointiviestinnan strategiaa koskevat keskeiset paatokset ovat kohderyhmat eli
segmentit, segmenttikohtaiset markkinointiviestinnan tavoitteet, sanomastrategia eli mita ja mi-
ten sanotaan, kanavastrategiat eli viestintdkanavia ja keinoja kdytetdan seka budjetti. (Vahva-

selka 2009, 217-218.)
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3.6  Markkinoinnin suunnittelutytkalut

Pikaisella selaamisella internet on taynna erilaisia tydkaluja markkinoinnin kehittamiseen. Niita
on kehitetty erilaisten strategia- ja lilketoimintasuunnittelumallien pohjalta ja vain taivas nayttaa
olevan rajana. Jokaisella kehittymis- ja kasvuhakuisella markkinointitoimistolla on yksi tai useam-
pia itsekehitettyja tyokaluja markkinoinnin tueksi. Yksi erittdin suosittu ja paljon varioitu malli on

kanvaasi-tyyppinen lahestymistapa, jota kutsutaan joissakin yhteyksissa myos sprintiksi.

Kanvaasi-mallin ovat alun perin kehittdneet Business Model Canvasin (BMC) muotoon Alexander
Osterwalder ja Yves Pigneus apunaan 470 liikkeenjohdon ammattilaista 45 eri maasta. BMC:n pe-
rusajatus on muotoilla yhdelle sivulle yhdeksasta rakennuspalikasta koostuva liiketoimintamalli.
Malli perustelee ja kuvaa yrityksen asiakkaalle tuottamaa arvoa. Tallaisen mallin etuina ovat kat-

tavuus ja helppokayttdisyys. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 182-—184.)

Lean-ajattelun tallaiseen malliin kehitti Ash Maurya, joka on luonut liiketoiminnan kehittamiseen
Lean Canvas -menetelman. Mauryan ajatuksena oli luoda BMC:n pohjalta yksisivuinen suunni-

telma, joka on nopea kirjoittaa, helposti luettavissa ja ketterasti pdivitettavissa. (Leanstack 2021).

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUEPROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
KEY METRICS CHANNELS

EXISTING AUTERNATIVES HIGH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOPTERS

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

Kuva 9. Lean Canvas. (Leanstack 2021).
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Vaikka Lean Canvas on tehty liiketoimintasuunnittelun nakékulmasta, voidaan sita soveltaa myos
markkinointiin. Sen pohjalta on mahdollista luoda kullekin yritykselle sopiva malli. Mallin mukaan
markkinointistrategia tai -suunnitelma tehdaan nopealla aikataululla siten, ettd koko yrityksen
markkinointi kiteytetdaan yhdelle Ad-sivulle, joka on jaettu pienempiin osiin. Jokaisella osalla on
oma otsikkonsa ja aiheet on koottu sen mukaan, mihin halutaan panostaa. Tana paivana lahes
jokainen nimekkaampi markkinointiyritys on kehittdnyt omat kanvaasinsa tai sprinttinsa, joiden
avulla ne myyvat markkinointipalvelujaan yrityksille, jotka haluavat kehittdd markkinointiaan il-
man, etta siihen tarvitaan erityisosaamista tai viikkojen tyota. Naita erilaisia malleja on monia ja
niilla on erilaisia painotuksia ja niitd mainostetaan myds raataloitaviksi asiakasyrityksen tarpeiden

mukaan.
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4  Tutkimus- ja kehittdmismenetelmat

Seuraavaksi kdydaan lapi tassa opinnaytetyoprosessissa kaytetyt tutkimus ja kehittamismenetel-
mat. Tutkimusstrategiana konstruktiivinen tutkimus on erilainen kuin perinteisesti kaytetyt case-
ja tapaustutkimus. Siind aineistoa ei analysoida perinteisella tavalla vaan aineisto ikdan kuin toimii

pohjana konstruktiolle tai voi olla osa sita.

4.1 Konstruktiivinen tutkimus

Konstruktiivinen tutkimusote pyrkii ratkaisemaan reaalimaailman ongelmia. Konstruktio kasit-
teena tarkoittaa jotain uutta ihmisen luomaa, kuten esimerkiksi tuotteita, tietojarjestelmia, suun-
nitelmia tai organisaatiorakenteita. Konstruktiot eivat siis ole mitddn olemassa olevaa, vaan ne
keksitdan tai kehitetdan. Konstruktio voidaan yksinkertaisesti maaritella ratkaisuksi johonkin to-
sieldman ongelmaan. Kuvassa 10 on esitetty konstruktiivisen tutkimusmenetelman keskeiset ele-
mentit. Konstruktiivisella tutkimuksella on aina yhteys aikaisempaan teoriaan mutta toisaalta sen
seurauksena tuotetaan useimmiten myos uutta teoreettista tietoa. Konstruktiivinen tutkimusme-
netelma perustuu toimeksiantajan ja tutkijan tiiviiseen yhteistyohon, jonka aikana tapahtuu ko-
kemuksellista uuden oppimista ja jossa tutkimuksen tuotos otetaan organisaatiossa kaytannon

toteutukseen. (Lukka 2001.)

Ongelman ja ratkaisun Ratkaisun toimivuus
kaytannollinen merkitys kdytannossa

Konstruktio

Yhteys aikaisempaan Tutkimuksen teoreettinen
teoriaan kontribuutio

Kuva 10. Konstruktiivisen tutkimusmenetelman keskeiset elementit. (Lukka 2001).
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Konstruktiivisessa tutkimuksessa tarkoitus on ratkaista kasilla olevia ongelmia kdaytannonlahei-
sesti luomalla uusia rakenteita. Jotta tdma onnistuisi, tarvitaan jo olemassa olevaa teoriatietoa
seka uutta empiirista eli kdytannosta kerattavaa tietoa. Kohdeorganisaatio hyotyy konstruktiivi-
sesta tutkimuksesta, kun se saa puolueettoman ja teoreettiseen tietoon perustuvan ratkaisun on-
gelmaan. Organisaation on kuitenkin sitouduttava kehittamiseen eika kehittdminen saa olla vain
yhden henkilon vastuulla. Esimerkiksi yrityksen johdon tulisi olla aktiivisesti mukana tuottamassa
ratkaisua ongelmaan. Tutkimuksen tuotoksena syntyy jokin konkreettinen tuotos, joka on hyo-
dynnettavissa kohdeorganisaatiossa ja joka pyrkii jollakin tapaa muuttamaan organisaation toi-
mintaa ja kdytanteitd. Konstruktiivinen lahestymistapa korostaa tutkijan ja tutkimuksen kohteena

olevan organisaation valistd vuorovaikutusta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 65—-66.)

Konstruktiivisen tutkimusprosessin vaiheet on esitetty kuvassa 11. Kun tutkimusaihe on valittu,
sovitaan yhteistyosta kohdeorganisaation kanssa. Tutkijan tulisi tutkimuksen ajan olla osa orga-
nisaation kehittdmistyéryhmaa ja myos organisaation avainhenkildiden tulisi sitoutua projektiin.
Taman jalkeen hankitaan mahdollisimman laaja teoreettinen tietamys tutkittavasta aiheesta seka
kerdaamalla aineistoa kohdeorganisaatiosta ettd tutkimalla aikaisempia teorioita ja kirjallisuutta
aiheesta. Seuraavassa vaiheessa luodaan erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja eli konstruktioita. Niilla tu-
lisi olla my0s teoreettista kontribuutiota. Tahan vaiheeseen tulisi tutkijan lisdksi osallistua myo6s
kohdeorganisaation avainhenkildiden mahdollisimman toimivan lopputuloksen takaamiseksi. Ta-
man jalkeen valitaan paras konstruktio ja toteutetaan ratkaisu. Jotta valittua konstruktiota voi-
daan testata ja jotta se ylipadnsa voisi toimia, on kohdeorganisaation sitouduttava toimimaan
konstruktion mukaisesti. Tama tutkimuksen vaihe on todella tarked, silla jos tutkija ei saa “myy-
tya” konstruktiota kohdeorganisaatiolle eika sitd oteta kdyttdon osana muuta toimintaa, kon-
struktion toteutus luultavasti epaonnistuu. Seuraava vaihe on pohtia ja kdyda lapi prosessia yh-
dessa kohdeorganisaation kanssa. Miten konstruktion toteuttaminen onnistui vai onnistuiko se?
Viimeinen vaihe konstruktiivisessa tutkimusprosessissa on teoreettisen kontribuution analysointi
ja arviointi. Tutkijan on pystyttava reflektoimaan havaintojaan aiempaan teoriaan. (Lukka, 2001.)
Esimerkiksi tdssd opinndytetydssa tuotos eli konstruktio on yrityksen markkinoinnin toiminta-
suunnitelma. Mikali yritys alkaa toimia suunnitelman mukaisesti ja menestyy, tuottaa tdma uuden

tietdmyksen lisdn olemassa olevaan teoriaan.
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Kuva 11. Konstruktiivisen tutkimusprosessin vaiheet. (Lukka 2001).

4.2  Aineistonkeruumenetelmat

Konstruktiivisessa tutkimuksessa kadytettavat menetelmat voivat olla monenlaisia, koska lahesty-
mistapa ei itsessadn rajaa pois mitdan tiettyd menetelmaa. Jotta tutkimuksessa saataisiin kehitet-
tya kohdeorganisaatioon jotain uutta, kannattaa tutkijan hyddyntdaa monia erilaisia aineistonke-
ruumenetelmia, kuten havainnointia, kyselya ja haastattelua. Lisdksi kehittamistydssa kannattaa
korostaa yhteistyota, tunnistamalla konstruktion tulevien kayttajien tarpeet ja resurssit. Myos ai-
voriihityyppinen tyéskentely prosessin eri vaiheissa tukee onnistunutta kehittamistyota. (Ojasalo,

Moilanen & Ritalahti 2015, 68.)

Aineistonkeruun tavoitteena on saada syvallinen ymmarrys tutkimusongelmasta ja tekijoist3,
jotka vaikuttavat siihen. Tutkija joutuu tekemaan tutkimustydssdan valintoja erilaisista menetel-
mistd ja niiden kdytosta. Tutkimus on erilaisten menetelmien kooste, jonka tarkoituksena on tuot-
taa uskottava seka luotettava ratkaisu tutkimusongelmaan. Ratkaisun tuottamiseksi tarvitaan tut-
kimusaineistoa, jota keratdan erilaisten menetelmien avulla. Aineisto voidaan jakaa primaari- ja
sekundaariaineistoon. Primaariaineisto on kyseessd olevaa ilmi6ta varten kerattya tietoa. Tal-
laista aineistoa keratdan havainnoinnin, haastattelujen ja kyselyjen avulla. Sekundéaariaineisto on
jo valmiiksi olemassa olevaa ja sitd voidaan hyddyntaa sellaisenaan. Tallaista aineistoa ovat esi-
merkiksi erilaiset tilastot, kirjat ja muistiot. Kannattaa kuitenkin huomioida, etta esimerkiksi teo-
riakirjallisuus ei ole sekundadariaineistoa. Tutkimusaineisto liittyy aina tutkimusongelman ratkai-

suun. (Kananen 2017b, 82—-83.)

Laadullinen tutkimusaineisto on useimmiten tekstimuodossa. Teksti voi olla esimerkiksi kirjalli-

seen muotoon saatettuja haastatteluja, havaintoja tai kohdeorganisaatiosta saatuja erilaisia
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raportteja tai muita kirjallisia dokumentteja. Keratylla aineistolla pyritaan selittamaan ja ymmar-

tdmaan tutkittavaa ilmiota. (Eskola & Suoranta 1998, 15.)

Yleisin kysymys laadullisen tutkimuksen aineistonkeruun yhteydessa on, kuinka paljon aineistoa
tulisi kerata, jotta tutkimus olisi luotettava, tieteellinen, tarpeeksi edustava ja yleistettavissa?
Totta kai tama riippuu tutkimusmenetelmasta seka tutkimuksen kohteesta ja tutkimusaiheesta.
Tama paatos tutkijan on kuitenkin tehtdva ja varmistettava, ettd aineisto on maarastaan huoli-

matta tarpeeksi kattava tutkimuksen kokonaisuuden kannalta. (Eskola & Suoranta 1998, 60—61.)

Kun tutkimuksessa halutaan saada tietoa suuremmalta joukolta ihmisia, voidaan hyédyntaa maa-
rallista tutkimusta. Suuren joukon haastattelu on usein kustannus- ja resurssikysymys, joten jois-
sakin tapauksissa on jarkevaa kayttaa aineistonkeruumenetelmana maaramuotoista kyselya. Ky-
selyn toteuttaminen edellyttad, ettd tiedetdan mita kysytaan ja kysymykset ovat ennalta asetet-
tuja. Kysely on oiva tyokalu esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen tuotteiden ja palve-

lujen osalta. (Kananen 2015, 95.)

Kysely

Maarallisen tutkimuksen useimmin kaytetty aineistonkeruumenetelma on kysely. Kyselyssa tut-
kitaan ilmiota kysymysten avulla. Jotta osataan asettaa oikeita kysymyksia, joilla tietoa saisi mah-
dollisimman paljon, tulee tutkittava ilmi6 tuntea tarpeeksi hyvin. Maarallinen tutkimus perustuu
johonkin ennakkotietoon, joita ilman kyselyn kysymysten asettaminen on mahdotonta. Kyselylo-

makkeen tietojen keruussa voidaan kdyttda seuraavia aineistonkeruumenetelmia:

e henkilokohtainen kysely
e postikysely

e puhelinkysely

o verkkokysely

Kustannuksellisista ja ajankaytollisista syista nykyaan suositaan useimmiten verkkokyselya, koska
se on nopein ja helpoin tapa keratd informaatiota. Tallaisen kyselyn onnistuminen edellyttaa kui-
tenkin sitd, ettd kyselyn kohderyhmaa on informoitu kyselysta etukateen jollakin tavalla. (Kana-

nen 2015, 96-99.)
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Havainnointi

Havainnoinnin avulla tutkija saa yleiskuvan tutkimuskohteesta. Havainnointi tuottaa tietoa siita
kuka tekee, mita tekee ja miten tekee. Se auttaa paasemaan kiinni ilmion ulkoisiin tekijoihin mutta
ei valttamatta syihin. Havainnointi auttaa ymmartamaan ihmisten ajatusmaailmaa mutta vaatii
usein tuekseen haastattelua. Havainnoinnin tavoite onkin juuri ymmartaa, ei arvioida toimintaa.
Jotta havainnointi tayttaisi tieteelliselle tutkimukselle asetetut vaatimukset, tulee sen tayttaa tie-

teellisen havainnoinnin edellytykset. (Kananen 2017a, 45-46.)

Osallistuva havainnointi on aineistokeruutapa, jossa tutkija osallistuu jollakin tavalla tutkimansa
yrityksen toimintaan. Osallistuva havainnointi poikkeaa tavanomaisesta arkielaman tarkkailusta
esimerkiksi siind, ettd usein tutkijalla ei ole asemaa tai tydsuhdetta tutkittavassa tyoyhteisossa.
Vuorovaikutus tapahtuu pitkalle havainnoitavien henkildiden ehdoilla ja tutkijan pitdisi pyrkia
mahdollisimman vahan vaikuttamaan tutkittavan tyoyhteison arkeen tai tapahtumien kulkuun.
Tama on usein hyvin vaikeaa, koska tutkijalle annetaan yleensa jokin rooli, josta tydyhteiso pyrkii

jollakin tavalla hyotymaan. (Eskola & Suoranta 1998, 99—-102.)

Teemahaastattelu

Teemahaastattelun avulla tutkimusongelmasta poimitaan ne keskeiset aiheet ja teemat, joita tut-
kimuksessa olisi valttamatonta kasitelld, jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Teemahaas-
tattelulla on myos tarkea tehtava tutkimuksen emansipatorisuuden kehittdmisessa. Tama tarkoit-
taa sita, ettd haastatteluun osallistuvat eivat ole vain tiedon hankkimisen vélineitd vaan tutkimus
lisdd myos tutkittavien ymmarrysta ja tietoa tutkittavasta asiasta sekd myotavaikuttaa tutkitta-

vien ajatteluun ja toimintaan haastattelun jalkeen. (Vilkka 2015, 124-126.)

Teemahaastattelussa on nimensd mukaisesti jokin teema, josta haastateltava eli informantti ja
haastattelija keskustelevat. Teema tarkoittaa siis laajempaa kokonaisuutta kuin pelkka kysymys.
Keskustelussa haastattelija pyrkii saamaan mahdollisimman hyvan kuvan tutkittavasta ilmiosta ja
siten kasvattaa omaa ymmarrystdaan aiheen ymparilla. Teemahaastattelulle on tyypillista keskus-
teltavat aiheet seka se, etta keskustelu etenee yleensa haastateltavan ehdoilla. Tutkija tekee va-
lilla tarkentavia kysymyksia ja tarvittaessa ohjaa keskustelua oikeaan suuntaan. (Kananen 2017b,

95.)
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Teemahaastattelun tavoitteena on hankkia aineistoa, joka selventaa tutkittavaa ilmiota. Aineis-
ton pitdisi tuottaa lisdd ymmarrysta ja parhaimmillaan antaa ratkaisu tutkimusongelmaan. Tutki-
jalla pitaisi olla jonkin verran ennakkotietoa tai edes ennakkokasitys tutkittavasta aiheesta, jotta
han voisi laatia teemahaastattelun teemat eli keskustelun aiheet. Ennen haastattelutilannetta
tutkijan kannattaa laatia teemahaastattelurunko, jonka mukaan haastattelu etenee. Yleensa kay-
tetdan etenemista yleisesta yksityiseen, jota voidaan verrata sipulin kuorimiseen. [Imiéta avataan
kerros kerrallaan tavoitteena pdasta asian ytimeen, josta ratkaisu l6ytyy. (Kananen 2017b, 96—

97.)

4.3  Ratkaisun tuottaminen ja testaus

Interventiotutkimuksissa, jollaiseksi my6s konstruktiivinen tutkimus luokitellaan, olennaista on
ongelman ratkaisun tuottaminen erilaisten mallien tai suunnitelmien muodossa ja hyodyntamalla
erilaisia ongelmanratkaisukeinoja. Jotta ongelma voidaan ratkaista, on ensin ymmarrettava on-
gelman todellinen ydin. Usein todellinen ongelma on jotain aivan muuta, mita se vaikuttaa olevan
ensi nakemaltd. Ongelman ydinta voidaan ldahestya erilaisilla tekniikoilla, joilla pohditaan ongel-
man luonnetta, syitd, vaikutuksia ja osapuolia. Tutkittavan ongelman hahmottaminen kohdeor-
ganisaatiossa ja yhteisen ratkaisun tuottaminen lisdavat osallisten yhteenkuuluvuutta ja sitoutu-
mista tulevaisuudessa vastaavissa muutostilanteissa. Sitouttaminen on tdrkeaa konstruktiivisen

tutkimuksen onnistuminen kannalta. (Kananen 2017a, 55.)

Tutkija voi kdyttaa ongelman hahmottamisessa avukseen kysymyksid, kuten mita, kuka, missa ja
milloin. Tutkimusta voi olla mahdotonta toteuttaa, jos ei saada selville ongelman todellisia syita.
Vaikka itse ongelma voi olla taysin selva, taytyy myos tuntea ne tekijat, joista ongelma johtuu,
jotta tutkimuksessa voidaan tuottaa ongelmaan ratkaisu eli konstruktio. Ongelma ratkaistaan tie-
don avulla. Tutkimuksen edetessa on tarkeaa tietda, mista tietoa saadaan, miten sitd saadaan ja
kuka tiedon tuottamisesta vastaa. Ongelman syiden tasmentyessa, arvioidaan eri keinojen kayt-
tokelpoisuutta, johon vaikuttavat esimerkiksi kustannukset, vaikutukset ja toteuttamiskelpoisuus
juuri kyseiselle kohdeorganisaatiolle. Ratkaisun toteuttaminen edellyttaa sitd, etta sillda on en-
nalta maaratty toteuttaja, joka on vastuussa siitd, ettd toteutusprosessi vieddaan kdytantéon. Kon-
struktion toimivuuden testaus on ensiarvoisen tarkeaa, silla vai siten voidaan arvioida kehittamis-

tyon onnistumista. (Kananen 2017a, 55-62.)
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4.4  Aivoriihi kehittdmisen menetelmana

Aivoriihi (brainstorming) on tyypillinen luovan ongelmanratkaisun menetelmd, jonka avulla tuo-
tetaan uusia ideoita ryhmassa. Menetelmaa voidaan kutsua myods ideointityopajaksi. Aivoriihessa
on useimmiten 6-12 henkilon ryhma, joka pyrkii vetdjan johdolla ideoimaan ratkaisua ongelmaan
tai luomaan jotakin uutta asiaa. Aivoriihikokous alkaa yleensa tavoitteiden asettamisella ja rajaa-
misella. Tata kutsutaan esivaiheeksi. Limmittelyvaiheessa kerrotaan kokouksen toimintaperiaat-
teet ja pyritdan luopumaan turhista ennakkoluuloista tai -odotuksista. Ideointivaiheessa nimensa
mukaisesti ideoidaan vapaasti ilman tarkempia arviointeja. Aivoriihen vetdja kirjaa ideoita yl6s
paperille tai esimerkiksi tarralapuille ja kannustaa ryhmaa kehittamaan ja jalostamaan niita. Va-
lintavaiheessa kokouksessa syntyneitd ideoita tarkastellaan ensimmadisen kerran kriittisesti ja
tdssa vaiheessa kaikki osallistujat kertovat omat mielipiteensa. Vetdja voi kehottaa ryhman jase-
nia merkitsemaan mielestadn parhaimmat ideat jollakin symbolilla ja eniten merkkeja saaneet
ideat paasevat jatkoon. Aivoriihityoskentelyssd on olemassa muitakin vaihtoehtoja ja ne tulee
mukauttaa aina kunkin tilanteen ja ryhman tarpeiden mukaiseksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti

2015, 160-161.)

Aivoriihitydskentelyssa olennainen asia on ryhman koko. Liian pienessa ryhmassa ei valttamatta
saada tarpeeksi ideoita kehittdmisen tueksi. Liian suurissa ryhmissa osallistujien on helpompaa
jaada taka-alalle ja passiivisemmiksi, jolloin ryhmaan sitoutuminen vahenee. Tutkimusten mu-
kaan ihminen sitoutuu helpommin ratkaisuun, jonka tuottamiseen han on itse osallistunut. Ryh-
man vetéjalld on keskeinen rooli aivoriihen tuloksellisuudessa. Vetdjan tehtavdana on luoda toi-
minnalle raamit ja huolehtia, etta osallistujat noudattavat niita. Aivoriihen vetdjan on myos tark-
kailtava osallistujien sanatonta viestintda ja huomattava ideoinnin ongelmat. Aivoriihen perus-

saannot ovat:

e Al3 arvioi tai tuomitse ideoita.

e Kannusta villien ja liioiteltujen ideoiden keksimista.
e Maara on tarkeampaa kuin laatu.

e Kehitd muiden ideoita.

e Jokainen osallistuja ja jokainen idea on yhta arvokas.

(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 162-163.)
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5  Kehittamistyon toteutus

Alun perin opinndytetyon tarkoituksena oli laatia kohdeyritykselle markkinointistrategia koh-
deyrityksen tunnettuuden ja tuottavuuden parantamiseksi, mutta prosessin edetessa totesimme
yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta kohdeyritys hyotyisi enemman kdytannénlaheisemmasta
toimintasuunnitelmasta. Mydskaan perinteista markkinointisuunnitelmaa ei kohdeyrityksen ti-
lanteessa nahty tarkoituksenmukaisena toteuttaa. Tdssa osassa esittelen kohdeyrityksen ja sen
|ahtotilanteen, kuinka tutkimus ja kehittdminen kokonaisuudessaan etenivat ja mitka olivat tut-

kimuksen tulokset.

5.1 Toimeksiantajan esittely ja |ahtotilanne

Uusi Kainuun Portti aloitti toimintansa kesalla 2020, kun Paltamo Golf Oy osti Kajaanin Golfin Oy:n
koko osakekannan sekd vuokrasi kdyttoonsa sen kanssa samalla tontilla sijaitsevan Kainuun Portin
tilat. Kajaanin Golf Oy on perustettu vuonna 1989. Golfkentta on toiminut Kajaanissa samassa
paikassa Mainuantien varressa alusta lahtien. Viereinen Kainuun Portin rakennus remontoitiin ja
vanhan golfklubirakennuksen toiminta siirrettiin Kainuun Portin ravintolan yhteyteen. Hotellihuo-
neet remontoitiin ja ravintolassa alettiin myyda lounasta. Hotellin ja ravintolan yhteyteen on ra-
kennettu irlantilainen pub terasseineen ja lisdksi rakenteilla ovat kokoustilat seka kuntosali. Muita
palveluja Kainuun Portissa ovat esimerkiksi golftarvikkeiden myymala, Fitness Game Zone -peli-

tila, autonpesukone seka polttoainemyynti.

Kainuun Portin edellinen omistaja oli jo vuosia aikaisemmin ajanut silloisen liiketoiminnan alas ja
tilat olivat paasseet pahemman kerran rappeutumaan. Paikallisten asukkaiden mielissa Kainuun
Portti oli elanyt kulta-aikaansa viime vuosituhannella eivatka kaikki yritykseen liittyneet mieliku-
vat olleet positiivia. Nimi haluttiin kuitenkin sdilyttaa sen tunnettavuuden ja myos kuvaavuuden
vuoksi. Uuden omistajan visiona on kehittdd Kainuun alueen golfmatkailua ja kehittad Kainuun
Portin tiloihin alueen monipuolisin matkailukeskus, joka tarjoaa my6s muita kuin golfiin liittyvia
palveluita. Kainuun Portissa on talla hetkelld seitseman tyontekijaa. Kolme heistd on kuukausi-
palkkaista: hotelli- ja ravintolapaallikko, keittiomestari seka golf- ja palvelupaallikkd. Loput viisi

tyontekijaa ovat tuntipalkkaisia, joista osa on tarvittaessa toihin kutsuttavia. Kesdkausille yritys
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rekrytoi lisdksi kesatyontekijoita. Toimintaa johtaa Hattulasta kasin yrityksen omistaja ja toimi-

tusjohtaja.

Golfkausi kestda vuosittain saasta riippuen toukokuusta lokakuuhun. Suurin osa pelaajista pelaa
kausipelioikeudella, jonka he lunastavat ennen kauden alkua. Osa pelaajista ostaa sarjakortteja
tai maksaa pelimaksun eli greenfeen ennen pelikierrosta. Kajaanin Golf Oy tarjoaa myds golfkurs-
seja sekd golfopetusta. Kesalld golfkentalla jarjestetdan erilaisia kisoja ja tapahtumia. Kainuun
Portin tavoitteena on tavoittaa paitsi paikalliset pelaajat ja majoittuvat vieraspelaajat, myds muut
matkailijat, autoilijat, lounasruokailijat seka paikalliset yritykset niin kokousten kuin tyohyvinvoin-
nin edistdmisen merkeissa. Toiminta on ymparivuotista, joten myos talvikaudelle tarvitaan tuot-

toja ja asiakkaita.

Lahtotilanne oli se, ettd ensimmaisen kesan jalkeinen talvi seka korona olivat kuihduttaneet asia-
kasvirrat olemattomiin. Jonkin verran asiakasvirtaa oli tullut lounastarjoilusta, mutta se ei autta-
nut kattamaan yrityksen juoksevia kuluja seka palkkamenoja. Hotellin kdyttdaste oli erittdin ma-
tala eika muita palveluita ollut siihen mennessa onnistuttu markkinoimaan tarpeeksi tehokkaasti,
jotta asiakkaat olisivat l0ytaneet tiensa Kainuun Porttiin. Tilojen remontointikustannukset olivat
budjetoitua suuremmat ja omistajalle tuli yllatyksena, miten huonossa kunnossa rakennus alun
perin oli. Yrityksen palvelut piti saada nopeasti ja tehokkaasti kohderyhmien tietoisuuteen ja suo-

ranainen myyntityo piti myos aloittaa pikimmiten, jotta yritys selvidisi ensimmadisen talven yli.

Kesalla 2020 yrityksen aloittaessa toimintansa, kaikki oli vield hyvin uutta. Tydntekijat olivat suu-
rimmaksi osaksi tulleet muualta eikad henkilostolla ollut tarpeeksi laajaa golftietamysta tai ymmar-
rysta siitd, mita golfkentan toiminnan vetaminen vaatii. Viestinta ja tiedottaminen eivat toimineet
ja kisajarjestelyt ontuivat. Suurin osa kentan pelaajista katsoi kaikkea tatd sormien lapi ja laittoi
sen toiminnan kaynnistamisesta johtuvien seikkojen syyksi. Palvelu oli kuitenkin ystavallista ja
Kainuun Portin henkil6stolld oli selkeasti kova halu ja yritystd saada asiat toimimaan parhaim-

malla mahdollisella tavalla.

Marras-joulukuussa 2020 toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset eivat tulleet omistajalle
tai henkilostolle yllatyksena. Vaikka palaute paallisin puolin olikin positiivista ja kannustavaa, kriit-
tinen palaute sai yrityksen edustajat ymmartamaan, etta toimintaa on kehitettdva tehokkaasti ja

suunnitelmallisesti, jotta yritys voisi jatkaa toimintaansa. Tarkeimmaksi kehittdmiskohteeksi
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tiedostettiin markkinointi ja siihen liittyvat toiminnot. Ruohonjuuritason kehittaminen, kuten
viestintd, tiedottaminen seka opasteet on helppoa laittaa kuntoon lyhyessa ajassa mutta markki-
noinnin suuremmat linjat, seka tavoitteet ja suunnitelmallisuus vaativat tarkempaa pohtimista

seka kehittamista.

5.2 Tutkimustulokset

Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely (Liite 1) toteutettiin Webropolin kautta verkkokyselyna ajalla 26.11-
9.12.2020. Kyselyn linkki julkaistiin kohdeyrityksen Facebook-sivuilla siten, ettd postaus, jossa
kerrottiin asiakastyytyvaisyyskyselysta ja jossa oli linkki kyselyyn, oli kiinnitetty yrityksen Face-
book-sivun etusivulle, josta kaikki sivustolla vierailijat ndkivat sen ensimmaiseksi. Asiakastyytyvai-
syyskyselyd mainostettiin myos Kainuun Portin kassalla, jossa asiasta oli tiedote. Sellaiset asiak-
kaat, jotka eivat olleet Facebookissa, pystyivat saamaan linkin verkkokyselyyn esimerkiksi puheli-
meensa, jotta he paasivat osallistumaan. Asiakkaita houkuteltiin osallistumaan kyselyyn siten,
ettd kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvottiin kolme kappaletta kah-
den lounaan lounaslahjakortteja. Yhden palkinnon arvo oli noin 20 euroa. Tuossa vaiheessa, kun
kysely toteutettiin, Kainuun Portilla ei vield ollut verkkosivut valmiina ja Facebook oli kdytanndssa

yrityksen ainoa sahkdinen yhteydenottokanava sahkdpostin lisdksi.

Kyselyn tarkoituksena oli selvittdaa mita mielta nykyiset asiakkaat olivat Kainuun Portin palveluista.
Kyselyssa oli yhteensa 70 vastattavaa kohtaa ja se koostui taustatiedoista, monivalintakysymyk-
sistd seka sana vapaa -osiosta. Kysymyksista 4 koski taustatietoja, 40 Kainuun Porttia ja loput 26
koskivat golfiin liittyvid asioita. Golf-osion alussa kysyttiin, oliko asiakas kayttanyt golfpalveluja.
Mikali ei ollut kdyttanyt, kysely hyppasi kysymyksesta 44 suoraan loppuun, jossa asiakas paasi
jattdmaan yhteystietonsa arvontaa varten. Jos taas asiakas oli kdyttanyt golfin palveluja, vastasi
han kaikkiin kyselyn kysymyksiin. Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 115 kappaletta ja ne on

esitetty suorina jakaumina opinnaytetyon liitteessa. Liite ei ole julkinen.

Taustatietotekijoita tarkasteltaessa havaittiin, ettd suurin osa eli 61 prosenttia kyselyyn vastan-
neista oli naisia. Suurin osa vastanneista sijoittui ikdjakaumassa 30-49 -vuotiaiden joukkoon. Ky-

symykseen vastaajien kotikuntaa koskevaan taustakysymykseen saatiin 113 vastausta. Vastaajien
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joukossa oli 5 sotkamolaista, 2 paltamolaista, 2 Kuopiosta, 1 Puolangalta ja loput vastaajat olivat
Kajaanista. Neljas ja viimeinen taustatietokysymys koski vastaajan ammattia. Vastauksia saatiin
112 ja ne jakautuivat, siten, etta suurin osa eli lahes puolet vastaajista oli tyontekijoita. Elakeldisia

vastanneista oli 20 prosenttia ja toimihenkil6ita oli 16 prosenttia vastaajista.

Monivalintaosiossa kysymykset koskivat Kainuun Portin opasteita ja piha-aluetta, hotellia, ravin-
tolaa, pubia, autonpesukonetta, Fitness Gaming Zone -pelialuetta ja Kainuun Portin Facebook-
sivuja seka asiakaspalvelua. Golfosiossa ohjeistettiin arvioimaan kesdkautta 2020 ja kysymykset
koskivat pelivarausjarjestelma Nexgolfia, caddiemasterin palveluja, golfklubia, golftarvikemyyma-
|1aa, Kajaanin Golfin Facebook-sivuja seka asiakaspalvelua. Kyselyssa vastaajia ohjeistettiin pohti-

maan, miten hyvin vaittdmat vastaajan mielesta toteutuivat. Vastausvaihtoehtoja oli viisi:

e 1 erittdin huonosti
e 2 melko huonosti
e 3 neutraali

o 4 melko hyvin

e 5 erittdin hyvin

Palveluja koskevissa kysymyksissa oli vastausvaihtoehtona lisdksi 6 “en ole kayttanyt palvelua”.

Asiakkaat olivat kdaytanndssa kayttaneet vain ravintolan palveluita ja niiden vaittamat toteutuivat
keskimadrin melko hyvin tai erittdin hyvin. Muiden Kainuun Portin palvelujen kohdalla keskimaa-
rin yli 90 prosenttia vastaajista ei ollut kayttanyt kyseista palvelua. Facebook-sivuja ja asiakaspal-
velua koskevat vdittamat olivat toteutuneet vastaajien mukaan melko hyvin tai erittdin hyvin. Ky-
selyn Kainuun Porttia koskevan monivalintaosion mukaan Kainuun Portin asiakkaat olivat tyyty-
vaisia niihin palveluihin, joita he olivat kdyttdneet mutta suurin osa palveluista oli vastaajille tun-

temattomia tai he muusta syysta eivat olleet kayttaneet kyseista palvelua.

Vastaajista, joita oli yhteensd 115, 32 prosenttia eli 37 henkil6a oli kdyttanyt Kajaanin Golfin pal-
veluja. 89 prosenttia vastaajista pelasi kausipelioikeudella eli he olivat niin sanottuja vakioasiak-
kaita golfkentalld. Muut golfiin liittyvat vaittamat toteutuivat melko hyvin tai erittdin hyvin, aino-
astaan caddiemasterin palveluihin liittyvat vaittdmat olivat toteutuneet lisdksi osittain joko neut-
raalisti tai melko huonosti. Syy tahan |6ytyi siita, etta kyseessa oli ollut ensimmainen kesa uudella

henkilostolla eikd henkiloston perehdyttamiseen ollut ehditty panostaa tarpeeksi. Vastausten
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perusteella myos Kajaanin Golfin Facebook-sivujen kehittamiseen tulisi panostaa ja sivuja tulisi

paivittaa aktiivisemmin.

Kyselyssa oli omat sana vapaa -osiot seka Kainuun Portille etta golfille. Naissa osioissa oli osittain
hyvin samantyyppisia vastauksia, joten ndiden kahden osion vastaukset yhdistettiin. Yhteensa
ndista kahdesta sana vapaa -osiosta saatiin 85 vastausta, jotka sisallon perusteella pystyttiin luo-

kittelemaan viiteen eri teemaan:

1) Rakennus ja piha-alue

2) Ravintola

3) Markkinointi ja mainonta
4) Golf

5) Muut palautteet

Rakennuksesta ja piha-alueesta annettiin odotetusti hieman kriittista palautetta. Rakennus on
hieman ransistynyt paikka paikoin ja piha-alueen asfaltti on huonossa kunnossa. Opasteita ei ollut
tai niita oli liilan vahan. Ravintolan ruoka sai eniten palautetta ja sita kehuttiin todella paljon. Ra-
vintolan keittiomestari sai useaan kertaan kiitoksia ja yritysta kannustettiin kehittdmaan ravinto-
latoimintaa entisestaan. Yrityksen mainonta, opasteet ja markkinointi yleensa saivat paljon kri-
tiikkia. Toisaalta palautteissa kannustettiin panostamaan markkinointiin, jotta yritys ja sen palve-
lut saataisiin laajemmin ihmisten tietoisuuteen. Golfin osalta kentta ja erityisesti kenttdmestari
saivat todella hyvaa palautetta ja muut palautteet olivat yleisia kiitoksia ja kannustusta saada ke-

hitettya toimintaa ja Kainuun Porttia uuteen nousuun.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella ldhtotilanteessa kohdeyrityksella oli heikko tunnettuus. Se
johtui siita, ettei yrityksen Facebook-sivut yksin olleet tavoittaneet riittdvan paljon potentiaalista
asiakaskuntaa eikd puskaradio yksin riittanyt siihen, etta yritys ja palvelut olisivat tulleet tunne-
tummaksi. Kohdeyrityksen avainhenkilot ymmarsivat, ettd muutosta lahtotilanteeseen pitaa lah-

ted tavoittelemaan.

Havainnointi

Yhdeksi hyodyllisimmista tiedonkeruumenetelmista tassa opinndytetydssa osoittautui havain-

nointi, joka valittiin, koska pelkat haastattelut eivat olisi tuottaneet tarpeeksi kattavaa tietoa.
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Havainnoinnin tavoitteena oli paitsi kartoittaa yrityksen lahtotilannetta, myos selvittaa yrityksen
avainhenkildiden markkinointiosaamisen tasoa seka valmiuksia ja resursseja markkinointitoimen-
piteiden jalkauttamiseen. Uudella yritykselld ei ollut tuotettuna oikeastaan mitaan kirjallista ma-
teriaalia tai dokumentaatiota, jota olisi voinut kayttaa tietojenkeruussa. Havainnoinnilla kerattiin
tietoa kohdeyrityksen avainhenkil6istd, heidan taustoistaan ja tavastaan tehda tyotaan. Havain-
noilla saatiin selville myds sanatonta viestintaa ja kohdeyrityksen tydilmapiiria seka nahtiin koh-

deyrityksen avainhenkildiden kadyttaytymista virallisten tilanteiden valilla.

Havainnointi ajoittui ajalle 1.10.2020-28.2.2021. Tutkijan rooli oli havainnointilanteesta riippuen
joko osallistuvaa tai mukana seuraavaa. Kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavia seurattiin tii-
viisti seka osallistuttiin useampaan kohdeyrityksen sisdiseen palaveriin. 7.1.2021 jarjestettiin ja-
sen- ja yhteistyopalaveri, jossa Kajaanin Golf Oy kutsui Kajaanin Golf ry:n jasenia keskustelemaan
tulevasta golfkaudesta ja suunnittelemaan tulevia tapahtumia. Havainnot kirjattiin ylos liitteessa
2 olevaan havainnointipaivakirjaan. Tama liite ei ole julkinen. Havaintojen perusteella muodostui

selked kuva kohdeyrityksen toiminnan nykytilasta sekad henkiloston rooleista ja osaamisesta.

Havainnoinnilla paastiin hyvin kiinni tutkimusongelman perimmaisiin syihin ja saatiin selville koh-
deyrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekd uhat ja mahdollisuudet, jotka kuvattiin SWOT-analyy-

silla (liite 3, ei julkinen).

Toimitusjohtajan teemahaastattelu

Kohdeyrityksen omistaja toimii myos yrityksen operatiivisena johtajana. Siksi oli erittdin tarkeaa
saada toimitusjohtajan ajatukset ja dani kuuluville. Teemahaastattelu toteutettiin 14.12.2020
kohdeyrityksen tiloissa. Haastattelu kesti noin kaksikymmenta minuuttia ja se nauhoitettiin. Tee-
mahaastattelussa oli kaksi pdadteemaa: yrityksen nykytilanne ja yrityksen tulevaisuus. Teemahaas-
tattelun tarkoituksena oli saada toimitusjohtajan nakemys ja ajatuksia siitd, mika on yrityksen ny-
kytilanne, mitd haasteita ja ongelmia siihen liittyy ja miten yrityksen toimintaa tulisi kehittaa
markkinoinnin keinoilla. Haastattelun aluksi sovimme yhteisesti, ettd haastattelu nauhoitetaan ja
kaikki haastattelun aikana keskusteltu on luottamuksellista. Teemahaastattelussa kysyttiin toimi-

tusjohtajan ndkemyksia seuraaviin asioihin:

o Millainen on kohdeyrityksen nykytilanne omistajan nakdékulmasta?
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e Mitd vahvuuksia omistaja ndkee nykytilanteessa?

e Mita heikkouksia omistaja ndakee nykytilanteessa?

e Mitd haasteita ja ongelmia omistaja ndkee kohdeyrityksen toiminnan suhteen?
e Miten kohdeyritysta johdetaan talla hetkelld ja tulevaisuudessa?

e Miten omistaja aikoo linkittda toimintansa Kainuun alueella vai aikooko?

e Millaisia odotuksia ja toiveita omistajalla on markkinoinnin kehittdmisen suhteen?

Haastattelu litteroitiin ldhes sanasta sanaan, vain joitakin merkityksettomia taytesanoja jatettiin
pois. Litteroinnista, joka on liitteessa 3, saatiin noin kolme sivua tekstia. Tama liite ei ole julkinen.
Toimitusjohtajaa oli helppoa haastatella, koska han vastasi kysymyksiin suhteellisen napakasti ja
pysyttaytyi aina kysyttavassa asiassa. Han oli ilmeisen tottunut haastattelutilanteisiin yrittaja-
uransa aikana, joten haastattelutilanne oli luonteva ja rento. Toimitusjohtajan teemahaastattelun
perusteella saatiin selville yrityksen toiminnan suunta ja tavoitteet. Markkinoinnin ongelmat ja
haasteet tulivat haastattelussa hyvin esille ja tarvittavat toimenpiteet kirkastuivat. Tarkoitus oli
alun perin haastatella muitakin yrityksen avainhenkil6itd mutta heidan kohdallaan totesimme yh-

dessa toimitusjohtajan kanssa, ettd havainnointi olisi tehokkaampi tiedonkeruumenetelma.

5.3  Kehittdmisprosessi

Opinnaytetyon kehittdmisprosessi noudatti konstruktiivisen tutkimuksen prosessirakennetta ja

eteni loogisessa jarjestyksessa vaihe vaiheelta.
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Relevantin ongelman etsiminan ja yhteistyd:

kohdeyrityksen heikko tunnettuus ja kannattavuus, toimeksiantosopimus

+

Sywallisen tecreettizen ja kdytanndllisen tisdon hankintz tutkimuksen ja kehittdmisen kohtesasta:
strategisen markkinoinnin ja markkinginnin johtamisen tutkiminen kirjallisuudests,
asiakastyytyvaisyyskysely, havainnointi, haastattelu

|

Ratkaisumallin innovoiminen ja konstruktion kehitt3minen:

‘Yhteistoiminnallinen kehittdminen aivoriihen avullz, markkinoinnin teimintasuunnitelma ja -ehdotelma

' 5

Fatkaisun kehittdminen ja toimivuuden testaaminen:

markkinoinnin toimintasuunniteiman jalkautus kohdeyritykzen toimintaan ja yhdessa sovittu seurantajakso,
seurantajakson havainnot ja raportoiminen

Ratkaizun uutuusarvon osoittaminen seki soveltamisalan pohdintz ja tarkastelu:

konstruktion vaikuttavuuden srvicinti, opinndytetydn onnistumisten ja epSonnistumisten arviointi ja
anzlysointi

Kuva 12. Opinndytetydn eteneminen konstruktiivisen tutkimusprosessin mukaan.

Kehittamistyo lahti liikkeelle syksylla 2020, kun otin yhteytta Kajaanin Golf Oy:n uuteen omista-
jaan ja ehdotin toimeksiantoa. Golfala kiinnostaa minua erityisesti ja olin kesdakaudella 2020 seu-
rannut kohdeyrityksen toimintaa asiakkaan nakdkulmasta. Huomasin, etta yritys tarvitsee ulko-
puolista apua, jotta toiminta saataisiin kunnolla kayntiin ja kannattavaksi. Omistaja otti ehdotuk-
seni innokkaana vastaan ja teimme toimeksiantosopimuksen syyskuussa 2020. Tuolloin aloitettiin
myos tutustuminen ja perehtyminen kohdeyritykseen, sen toimitiloihin seka tyontekijoihin. Loka-
kuussa 2020 aloitettiin kohdeyrityksen nykytilan kartoitus, jossa apuna kaytettiin havainnoin li-
saksi asiakastyytyvaisyyskyselya. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin marras-joulukuun vaih-

teessa 2020 ja siihen saatiin 115 vastausta. Kyselyn vastausten perusteella kohdeyritys ja sen
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palvelut ovat tuntemattomat suurimmalle osalle vastaajista. Suurimpana kehittamiskohteena ha-

vaittiin olevan markkinointi ja sen puute.

Yrityksen avainhenkildiden sisdisia palavereita seurattiin ja havainnoitiin ajalla 1.9.2020-
28.2.2021. Yrityksen sosiaalisen median kanavia sekd verkkosivuja havainnointiin ajalla
1.11.2020-28.2.2021. Nama havainnot koottiin havaintopaivakirjaan. Havainnot toimivat tdssa
tutkimuksessa ja kohdeyrityksessa tarkeina tiedon kerdamisen valineina ja niista selvisi paljon ke-
hittdmistyon kannalta tarkeaa tietoa. Joulukuussa 2020 toteutettiin omistajan eli yrityksen toimi-
tusjohtajan teemahaastattelu. Haastattelussa selvitettiin omistajan ndkemysta yrityksen nykyti-
lanteesta seka visiota yrityksen markkinoinnin tavoitetilasta. Haastattelu litteroitiin ja siitd nos-

tettiin esille muutamia avainasioita, joita oli tarkoitus huomioida kehittamistyon toteutuksessa.

Helmikuussa 2021 toteutettiin yhteistoiminnallinen kehittamisiltapaiva, jossa aivoriihityyppisella
prosessityoskentelylla maariteltiin yrityksen markkinoinnin toiminnalliset linjaukset yhteistyossa
yrityksen toimitusjohtajan ja avainhenkildiden kanssa. Kehittamisprosessin aikana keratyn aineis-
ton ja aivoriihen avulla saatujen havaintojen ja tietojen pohjalta laadittiin markkinoinnin toimin-
tasuunnitelma. Helmikuun 2021 puolessa valissd markkinoinnin toimintasuunnitelma toimitettiin
kohdeyritykselle. Markkinoinnin toimintasuunnitelman liitteeksi oli laadittu kaytannon tyota hel-
pottamaan markkinoinnin toimintaehdotelma, joka oli muokattava helppolukuinen ja -kayttdinen
taulukko. Sovittiin, ettd pidetdan kuukauden seurantajakso ajalla 17.2.-17.3., jolloin markkinoin-
nin toimenpiteet jalkautetaan yrityksen toimintaan. Seurantajakson jalkeen henkiloston koke-
mukset, ndkemykset ja ajatukset markkinoinnin toimintasuunnitelman jalkauttamisesta kerattiin
ja raportoitiin. Opinndytetyon aikataulun vuoksi seurantajakso ei voinut olla kovin pitka, joten
jatkotutkimusaiheena voisi olla markkinoinnin toimintasuunnitelman onnistumisen analysointi

sekd mahdollinen paivittdminen sen hetkisen tilanteen ja tarpeiden mukaiseksi.
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Syyskuu 2020 Toimeksianto, kohdeyritykseen tutustuminen, taustatiedot, havainnointi
Lokakuu 2020 Kohdeyrityksen nykytilan kartoitus, havainnointi

Marraskuu 2020 Havainnointi, asiakastyytyvaisyyskyselyn suunnittelu ja toteuttaminen
Joulukuu 2020 Kyselyn tulokset, havainnointi, toimitusjohtajan teemahaastattelu
Tammikuu 2021 Havainnointi, markkinoinnin toimintasuunnitelman kehittaminen

Helmikuu 2021 Havainnointi, aivoriihi, markkinoinnin toimintasuunnitelman kehittdminen ja

luovuttaminen kohdeyritykselle, seurantajakson alkaminen

Maaliskuu 2021 Seurantajakson padttyminen, kohdeyrityksen havaintojen raportointi,

konstruktion onnistumisen ja toimivuuden arviointi

Huhtikuu 2021 v Kehittamistyon viimeistely, johtopaatokset ja pohdinta — valmis tyd

Kuva 13. Opinnaytetydprosessin aikataulu.

5.4  Aivoriihi eli yhteistoiminnallinen kehittamisiltapdiva

Helmikuussa 2021 pidettiin yhteinen aivoriihi -tyyppinen kehittamispaiva, jossa mukana olivat
toimitusjohtajan lisdksi hotelli- ja ravintolapaallikko, golf- ja palvelupaallikko, keittiomestari, yri-
tysmyyja ja golfkenttien kenttamestari. Tutkija toimi yhteiskehittamisiltapaivassa fasilitaattorina.
Aivoriihen tarkoituksena oli ideoida ja osallistua tulevan markkinoinnin toimintasuunnitelman si-
sdllon kehittamiseen. Lahtdkohtana yhteiskehittdmiselle toimivat asiakastyytyvaisyyskyselyst3,
havainnoinnista ja toimitusjohtajan teemahaastattelusta esille nousseet asiat. Toimitusjohtajan
toiveena oli, ettd ldhestymiskulma on palvelupainotteinen eli kohdeyrityksen palvelut toimivat
kaiken kehittamisen |ahtokohtana. Aivoriihessa keskityttiin kohdeyrityksen liiketoiminnan analy-

sointiin, josta oli tarkoitus ammentaa tyokaluja markkinoinnin kehittamiseen.

Aivoriihessa kasiteltiin neljaa eri aihetta, jotka olivat:

e Palveluiden tunnistaminen ja maaritteleminen

e  Eri palvelujen kohderyhmien maaritteleminen
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o Nykytilanteen plussat ja miinukset

e Toiminnan tavoitteet ja keinot

Osallistujille jaettiin suuret valkoiset paperit ja tussit. Kunkin aiheen alussa aihetta pohjustettiin
pienelld johdannolla ja kutakin osallistujaa pyydettiin miettimaan vastauksia oman tyonsa kan-
nalta, jotta vastaukset olisivat riittdvan monipuolisia ja kaikki nakokohdat tulisivat huomioiduiksi.
Osallistujat saivat jokaisen aiheen kohdalla kymmenen minuuttia aikaa kirjoittaa ajatuksiaan ja
nakemyksidan paperille, jonka jalkeen jokaista pyydettiin vuorollaan kertomaan kirjoittamansa
asiat. Jokaisen aiheen ja puheenvuoron kohdalla syntyi todella hyvaa ja kehittavaa keskustelua.
Kun jokainen joutui kertomaan omat ajatuksensa vuorollaan, saatiin myos hiljaisimpien henkil6i-

den ajatukset esille.

Aivoriihityoskentely eteni suunnitellun kaavan mukaisesti. Kaikki osallistujat kayttivat puheen-
vuoronsa ohjeiden mukaisesti ja olivat selvasti motivoituneita osallistumaan yhteiskehittamiseen.
Tunnelma oli alussa hieman vaivaantunut ja odottava, mutta ensimmaisen osuuden jalkeen kaikki
rentoutuivat ja keskustelua alkoi syntyda enemman. Useamman kerran osallistujia piti muistuttaa
aikataulusta, joka jalkikateen arvioituna oli liian tiukka. Aivoriihityoskentelyyn olisi kannattanut
varata enemman aikaa, esimerkiksi kokonainen tyopdiva. Nain tyoskentelysta olisi saatu enem-

man irti.

Osallistujat arvioivat jalkikateen, etta aivoriihi kokonaisuudessaan kasvatti henkilostén yhteen-
kuuluvuuden tunnetta ja loi positiivista yhteishenkea. Myos tutkijan ndkékulmasta kehittamisil-
tapaiva oli hyvin onnistunut. Aivoriihen tuotoksista ja tunnelmasta koostettiin liitteena oleva Po-
werPoint-esitys, joka toimitettiin kaikille aivoriiheen osallistuneille, jotta he voivat vield myéhem-
minkin palata aineistoon. Tama liite ei ole julkinen. Samalla saatiin selville enemman yrityksen
omistajan nakemyksid, mikd auttoi muodostamaan markkinoinnin toimintasuunnitelman suunta-

viivat.

5.5 Ratkaisun laatiminen - markkinoinnin toimintasuunnitelma

Tadssa opinnadytetydssa konstruktiivisen tutkimusprosessin avulla kehitettiin kohdeyrityksen tar-
peisiin suunnattu konstruktio, markkinoinnin toimintasuunnitelma (liitteend, joka ei ole julkinen).

Konstruktioille on tunnusomaista, etta ne eivat ole jotain aikaisemmin olemassa olevaa vaan ne
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keksitdan ja kehitetdan. Kun luodaan konstruktio, joka poikkeaa kaikesta jo olemassa olevasta,
luodaan uutta todellisuutta. (Lukka, 2001). Kohdeyrityksen toimitusjohtaja ja avainhenkil6t olivat
mukana kehittdamassa konstruktiota ja heidan avullaan luotiin tavanomaisista markkinointisuun-
nitelmista ja -strategioista poikkeava malli. Apuna kaytettiin kanvaasi-menetelmaa, jonka poh-
jalta kohdeyritykselle luotiin kaksisivuinen toimintasuunnitelma. Suunnitelmaa ei tarkoituksella
yritetty saada yhdelle sivulle BMC:n tai Lean Canvaksen tapaan yhdeksaan laatikkoon, vaan mallia
muokattiin kohdeyritykselle sopivaksi. Tavoitteena oli saada yrityksen markkinoinnille merkityk-
selliset asiat mahdollisimman helposti luettavaan muotoon. Markkinoinnin toimintasuunnitel-
man ideana on tunnistaa ja koota yhteen ne asiat ja toimenpiteet, joilla kohdeyrityksen omistaja
voisi johtaa markkinointia ja, jotka ovat toteutettavissa juuri tdssa yrityksessa. Toimintaympadris-
t6a analysoimalla havaittiin lahtotilanteessa, etta vaikka kotimaanmatkailun suosio on selvassa
nousussa, pandemia todenndkdisesti tulee viela tulevaisuudessakin vaikuttamaan alueen yritys-
ten toimintaan ja talouteen. On kyettdva tuottamaan enemman niukemmilla resursseilla. Koh-
deyrityksen tilanteessa tama tarkoitti sitd, etta talvikaudella yrityksessa on vdhemman henkil6s-
toa ja tekeminen on kohdistunut operatiiviselle tasolle. Samat ihmiset, jotka pyorittavat yrityksen
arkea ja asiakaspalvelua, vastaavat myos kaytannon markkinointityosta. Yrityksellad ei tdssa vai-
heessa ole resursseja kaytettavissa siten, ettd joku henkilostdsta voisi keskittya pelkastaan mark-
kinointiin vaan markkinointitoimintojen tulee olla sellaisia, joita voidaan tehda ja johtaa muun

tyon ohessa.

Markkinoinnin toimintasuunnitelman perustana toimivat lean-markkinoinnin periaatteet. Halut-
tiin luoda suunnitelma, jonka osia on helppo ja nopea kokeilla. Toimivat osat pystytddan uusimaan
tai ottamaan jatkojalostukseen ja toimimattomat voidaan hylata. Lisaksi asiakaspalveluun ja -ko-
kemukseen haluttiin panostaa myds markkinoinnin keinoilla ja yrityksen brandi haluttiin luoda
uudelleen vanhan ja ryvettyneen tilalle. Markkinointistrategiaprosessin ymmartaminen, sisalto-
markkinoinnin erityispiirteiden hahmottaminen ja markkinointiviestinndn osaamisen kehittami-
nen auttoivat viemdan markkinoinnin toimintasuunnitelmaa toimeksiantajan haluamaan suun-
taan. Toimintasuunnitelman suuntaviivat selkiintyivat aivoriihen avulla ja yhteistoiminnallinen ke-

hittdminen varmisti, ettd henkilostolla on yhteinen nakemys yrityksen tulevaisuudesta.

Markkinoinnin toimintasuunnitelman lahtokohtana oli maaritella ja kuvata kaikki ne seikat, jotka
vaikuttavat nyt tai voivat myéhemmin vaikuttaa yrityksen toimintaan markkinoinnin nakokul-
masta. Yrityksen palvelut, kohderyhmat ja asiakkaiden tarpeet maariteltiin, samoin yrityksen toi-

minnan ja markkinoinnin tavoitteet. Maarittelyissa otettiin huomioon asiakaskokemus seka
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asiakkaan yritykselle tuoma arvo. Markkinoinnin toteuttamisen keinot listattiin ja sisallon tuotta-
misen avuksi luotiin ainutlaatuisuusvaittamat eli mita asiakas saa, kun han kayttaa yrityksen pal-
veluja. Viimeisimpana listattiin olemassa olevat markkinoinnin mittarit eli miten yritys voi mitata
markkinoinnin vaikutuksia toimintaansa ja ndin havaita markkinoinnin toimien tehokkuuden tai

toimimattomuuden.

Markkinoinnin toimintasuunnitelma haluttiin saada mahdollisimman helposti luettavaan muo-
toon, joten toimintasuunnitelma kirjoitettiin sarakkeittain kanvaasi-mallia mukaillen. Kukin osa-
alue laitettiin omaan sarakkeeseen, joita muodostui kahdeksan kappaletta ja joiden osa-alueet
olivat: palvelut, kohderyhmat, toiminnan tavoitteet, asiakkaan tarpeet, markkinoinnin keinot,
markkinoinnin tavoitteet, ainutlaatuisuusvaittamat ja mittarit. Kuhunkin sarakkeeseen listattiin
osa-alueeseen liittyvat tekijat ja ohjeeksi annettiin lukea toimintasuunnitelmaa sarakkeittain yl-
haalta alaspain. Kanvaasin muotoon tehdyn suunnitelman etuna oli, etta kaikki yrityksen markki-
nointiin liittyvat asiat ja kasitteet saatiin kirjattua ylos. Taulukkoa luetaan siten, etta ensin valitaan
palvelu, sitten valitaan palvelulle sopivat kohderyhmat ja linkitetdan ne yrityksen toimintaan. Ta-
man jalkeen otetaan huomioon kyseessa olevan kohderyhman asiakkaiden tarpeet valitsemalla
sopivat vaihtoehdot. Markkinoinnin keinot -sarakkeesta valitaan sopiva markkinointikanava ja lin-
kitetdan se markkinoinnin tavoitteeseen. Ainutlaatuisuusvdittaman avulla tuotetaan oikeanlaista
sisaltéa ja mittareiden avulla voidaan jalkikateen selvittda markkinoinnin vaikuttavuutta vertaa-
malla niita ennen ja jalkeen. Talla tavalla tydskentelemalld markkinoinnin toimintasuunnitelman
taulukosta voidaan I6ytaa ja havaita lukemattomia erilaisia yhdistelmia, joita voidaan hyodyntaa
aina kuhunkin tilanteeseen sopivalla tavalla. Yrityksen johto méaarittelee sen, mihin markkinointi-

toimenpiteeseen kulloinkin panostetaan.

Markkinoinnin toimintasuunnitelman liitteeksi laadittiin viela erillinen tiedosto, joka on nimetty
markkinoinnin toimintaehdotelmaksi (liite 5, ei julkinen). Se on muokattavaan taulukkomuotoon
luotu kaytannon tyokalu yrityksen markkinoinnista vastaavien henkildiden tueksi. Siind on yksin-
kertaisesti listattu erilaisia kohdeyritykselle sopivia ja saavutettavissa olevia markkinoinnin toi-
menpiteita ja keinoja. Yrityksen johdon tehtdvana on maaritelld, mitd markkinointitoimenpidetta
kulloinkin kaytetaan, kuka siitd on vastuussa ja mikad on aikataulu. Taulukkoa voidaan muokata
vapaasti toiminnan ja tavoitteiden mukaan ja se on mahdollista toteuttaa myds vuosikellon muo-
dossa. Talléin maaritelladan markkinointitoimenpiteet kausittain tai kuukausittain ja listataan ne
tarkeys- tai kiireellisyysjarjestykseen. Vuosikellomalli toimii parhaiten silloin, kun markkinointitoi-

menpiteisiin on mahdollista kayttda enemman tydaikaa, kun esimerkiksi markkinoinnista
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vastaava henkilo voi keskittdaa kaiken tyoaikansa pelkdstaan markkinoinnin kehittamiseen ja eri-

laisiin markkinointitoimenpiteisiin. Talléin suunnitelluissa aikatauluissa on mahdollista pysya.

Markkinoinnin toimintasuunnitelma ja -ehdotelma lahetettiin sdhkdpostitse yrityksen omistajalle
ja avainhenkildille 17.2.2021. Sahkdpostissa kayttdjat ohjeistettiin suunnitelman kayttdon ja tul-
kitsemiseen, siind vahvistettiin myos aikaisemmin sovittu kuukauden seurantajakso alkaneeksi.
Seuraavalla viikolla oli vield yhteinen palaveri, jossa kaytiin lapi [ahetetyt tiedostot sekd varmis-

tettiin yhteisymmarrys sisallon ja tulevien toimenpiteiden suhteen.

Kun kuukauden seurantajakso oli kulunut, pidettiin uusi palaveri, jossa kaytiin keskustellen lapi
kuukauden aikana tehtyja markkinointitoimenpiteita ja niista saatuja kokemuksia. Kuukauden ai-
kana itse markkinointitoimenpiteita ei ollut ehditty tekemaan muun tydn ohessa niin paljon kuin
oli toivottu. Vuosikellon tydstaminen markkinointikalenterin muotoon oli aloitettu, ja suunnitel-
mana oli tehda toteutukset aina viikkotasolla. Hyvin pian oli huomattu, ettd markkinointikalente-
riin listattuja toimenpiteita pitdisi ehtia myos toteuttamaan ja talla hetkella ei aikaa juurikaan jaa
kaikelta muulta tyolta. Jatkon kannalta olisi hyva, jos yritys saisi ulkopuolista apua markkinoin-
tiinsa. Omistajan mukaan markkinointiin liittyvia toimenpiteita on tehty jonkin verran mutta nii-
den vaikuttavuudesta ei toistaiseksi ole nayttoja. Todettiin, ettd kuukausi on hyvin lyhyt aika

markkinoinnin vaikuttavuuden arviointiin.

Konstruktion toimivuutta voidaan arvioida kdytdanndssa kolmen eri markkinatestin avulla. Kon-
struktio lapédisee heikon markkinatestin, jos se toimii kohdeorganisaatiossa kaytannossa. Keski-
vahvan markkinatestin lapdiseminen edellyttda, ettd usea organisaatio voi ottaa konstruktion
kdyttéon. Vanhan markkinatestin lapdiseminen tarkoittaa, ettd ne organisaatiot, jotka ovat otta-
neet konstruktion kdytt6on, menestyvat paremmin kuin ne, joissa konstruktiota ei ole otettu
kayttoon. Ratkaisun toimivuutta voidaan perustelluista syistd arvioida myds joskus myohemmin.
Tasta syysta konstruktiivisen tutkimuksen raportoinnista voi joskus puuttua lahestymistavalle tyy-

pillinen ratkaisun testaus. (Ojasalo ym. 68.)

Tdssa opinndytetyossa konstruktion toimivuudesta voidaan todeta, etta se lapdisee ainakin hei-
kon markkinatestin. Vain aika nayttaa voisiko se toimia myds muissa organisaatioissa. Sen arvioi-

minen ja analysointi on kuitenkin jarkevaa rajata taman tyon ulkopuolelle.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Meneilldaan oleva pandemia on vaikuttanut erityisesti pk-yrityksiin. llman pandemiaakin uusien
matkailualan yritysten selvidaminen ensimmaisista toimintavuosista voi olla tyon takana. Jotta yri-
tys varmistaisi toimintaedellytyksensd, on sen tunnistettava toimintaymparistonsa ja panostet-
tava niin asiakaskokemukseen kuin brandinsa tunnetuksi tekemiseen. Vaikka palvelu olisi miten
ensiluokkaista tahansa ja myytavat tuotteet huippuluokkaa, ilman tunnettuutta ei yritys pysty
menestymadan. Menestyminen ja tuottava toiminta voivat usein olla kiinni vain hyvin suunnitel-
luista ja oikea-aikaisista toimenpiteistd — ollaan oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Markkinointi
tarjoaa usein vastauksen siihen, miksi yritys menestyy tai ei menesty. Asiakkaiden tunnistaminen
ja arvostaminen, oikein valitut kanavat ja kiinnostava sisalto vaativat loppujen lopuksi vain suun-

nittelua ja toteuttamista.

Taman kehittdmistyon tutkimusongelmana oli kohdeyrityksen heikko tunnettuus ja kannatta-
vuus. Tutkimuskysymys oli, miten yrityksen palvelut saataisiin laajemmin potentiaalisten asiak-
kaiden tietoisuuteen? Miten kannattavuutta saataisiin parannettua? Tutkimustulokset osoittivat,
ettd kohdeyrityksessa kaikki toiminta tapahtuu kdytannon tasolla, joten myods markkinointiin kai-
vattiin apua kaytannon tasolla. Tutkimustulokset osoittivat myos, ettd toimivan markkinoinnin
toteuttamisessa ei aina kannata kayttaa perinteisia menetelmia vaan riippuu yrityksesta ja sen
henkilostosta, millaisia toimenpiteita ja tyokaluja tarvitaan. Kohdeyrityksella ei ollut laadittuna
kirjallista liiketoimintastrategiaa mutta yrityksen avainhenkiléille oli kuitenkin selvaa, miksi yritys
on olemassa ja mitkd sen tavoitteet ovat. Vain kdytdnnon tyokalut tavoitteisiin padsemiseksi
puuttuivat. Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastauksia ottamalla kayttoon tyon tuotoksena synty-
nyt markkinoinnin toimintasuunnitelma. Erilaisilla markkinoinnin toimenpiteilla yrityksen tunnet-
tuus on jonkin verran kasvanut ja halutut kohderyhmat on tavoitettu tehokkaammin siella, missa
ne kulloinkin ovat. Asiakasvirran kasvamisen myota, voidaan todeta, ettd myos yrityksen kannat-
tavuus on parantunut lahtotilanteesta. Eli taman perusteella voidaan todeta, ettd tutkimuksen

avulla saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelmaan loydettiin ratkaisu.

Tdssa opinnaytetyossa edettiin konstruktiivisen tutkimuksen prosessia noudattaen. Tutkija ja
kohdeorganisaatio toimivat hyvin tiiviissa yhteistydssa ja vuorovaikutuksellisuus olikin koko pro-
sessin onnistumisen edellytys. Kehittamistyona laadittiin kohdeyritykselle markkinoinnin toimin-

tasuunnitelma seka kehitettiin taulukkomuotoon toimintaehdotelma, jota avainhenkil6t pystyvat
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muokkaamaan toimintaansa ja tekemiseensa sopivaksi. Markkinoinnin toimintasuunnitelma ei
noudattanut perinteistd kaavaa vaan se laadittiin taysin kohdeyrityksen nakdkulmasta sen tar-
peet ja resurssit huomioiden. Tassa tapauksessa voidaankin puhua taysin uudesta konstruktiosta,
joka on kehitetty tutkimusprosessissa saatujen tietojen pohjalta. Konstruktio on osittain otettu
kayttoon kohdeorganisaatiossa mutta sen vaikutuksista kohdeorganisaation toimintaan ei vield
osata arvioida. Seurantajakson olisi pitdnyt olla huomattavasti pidempi, jotta vaikutuksia markki-
nointiin ja yrityksen kannattavuuteen voitaisiin luotettavasti arvioida. Konstruktiivinen tutkimus
opinndytetyona ei kuitenkaan edellyta laajaa vaikuttavuuden arviointia, toisin kuin puhtaasti tie-

teelliset ja teoreettiset tutkimukset. (Ojasalo ym. 2015, 68).

6.1 Luotettavuus ja eettisyys

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan yleisten luotettavuusmittareiden avulla.
Puhutaan kasitteista reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, etta tulokset ovat
pysyvat ja validiteetti tarkoittaa, etta tutkitaan oikeita asioita. Jos tutkimus uusittaisiin ja saatai-
siin samat tutkimustulokset, voitaisiin puhua pysyvyydesta. Maarallisessa ja laadullisessa tutki-
muksessa nama kasitteet on maaritelty eri tavoin, minka vuoksi eri tutkimusotteilla tehtyjen tut-
kimusten tarkastelu on vaikeaa. Luotettavuusmittareita voidaan pitaa tarkastuspisteita tutkimus-
prosessin eri vaiheissa. Validiteetti liittyy yleensa tutkimuksen suunnitteluun ja reliabiliteetti tut-

kimuksen toteutukseen. (Kananen 2017b, 175-176.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa ei ole olemassa yksiselitteistd ohjetta. Jotta
luotettavuutta voitaisiin ylipddnsa tarkastella, on opinnaytetydssa oltava riittdva dokumentaatio.
Myos kaytettyjen valintojen ja ratkaisujen perustelu on tarkeda. Usein laadullisen tutkimuksen
luotettavuuskriteereinad kdytetddan muun muassa vahvistettavuutta, dokumentaation arvioita-
vuutta, tulkinnan ristiriidattomuutta, tutkitun nakokulmasta tyon luotettavuutta seka saturaa-

tiota. (Kananen 2014, 150-151.)

Konstruktiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi ei ole niin yksiselitteistd, koska kyseessa
on muutoksen aikaansaaminen ja tutkimuksessa kaytetyt menetelmat voivat sisaltdaa sekda maa-
rallisia ettd laadullisia elementteja. Tutkimusmenetelmia yhdistellaan tutkimustilanteen mukaan
ja koska tavoitteena on muutos, on kdytannon kannalta tarkeda arvioida, kuinka se onnistui. Kon-
struktiivisen tutkimuksen luotettavuutta tulisikin siis tarkastella konstruktion onnistumisella. Va-

liditeettia voidaan tarkastella tutkimusprosessin luotettavuutta tutkimalla. Mikali
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tutkimusprosessi on tayttanyt konstruktiivisen tutkimuksen vaatimukset, on se tdysin validi,
vaikka konstruktio ei toimisikaan. Eli toisin sanoen toimimaton konstruktio ei automaattisesti tar-

koita, etta tutkimus olisi epdonnistunut. (Kananen 2017a, 69.)

Tassad opinndyteydssa luotettavuus on pyritty varmistamaan jakamalla tutkimuksen tuloksia pro-
sessin aikana avoimesti ja vuorovaikutuksellisesti kohdeyrityksen avainhenkildiden kanssa. Nain
on pystytty varmistamaan yhteisymmarrys erilaisten tulkintojen kohdalla. Kaikki keratty aineisto
on dokumentoitu ja sitd on verrattu keskenaan, jotta aineiston perusteella tehdyt tulkinnat on
voitu vahvistaa oikeiksi. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset vahvistivat havainnoinnin tuloksia ja
sopivat yhteen toimitusjohtajan teemahaastattelussa ilmenneiden seikkojen kanssa. Tutkija ei ole
omalla toiminnallaan vaikuttanut tutkimustuloksiin, vaikka onkin osallistunut prosessiin aktiivisen

toimijan roolissa.

Tyoelamalahtoisessa kehittamisprojektissa korostuvat eettiset saannot, jotka koskettavat niin tie-
teen tekemista kuin yritysmaailmaa. Kehittamisen tavoitteiden tulee noudattaa korkeaa moraa-
lia, tekemisen tulee olla tarkkaa, huolellista ja rehellistd, ja tyon tulosten tulee olla kdytannossa
hyodynnettavia. Kehittdmistyo liittyy aina inhimilliseen toimintaan ja on riippuvainen siina toimi-
vista ihmisista. Kehittamisen ja tutkimuksen kohteena olevien on tiedettava mita tutkija on teke-
massd, mitka ovat kehittamistyon tavoitteet ja mika heidan roolinsa siind on. (Ojasalo ym. 2015,

48-49.)

Taman opinnaytetyon tekemisessa on pyritty kaikissa vaiheissa ottamaan huomioon hyvan tutki-
muksellisen kehittdmistydn periaatteet. Tutkimusstrategia ja tiedonkeruumenetelmat ovat ylei-
sesti hyvaksyttyja ja niiden kaytto on perusteltu asianmukaisesti, Idhteisiin on viitattu selkeasti ja
kehittamistyo on tydeldmaldhtdinen. Tutkija on tydssadn ollut huolellinen, rehellinen ja vilpiton.
Tutkimustyon kaikissa vaiheissa tutkija on avoimesti raportoinut kohdeorganisaatiolle prosessin
etenemisesta ja kdaynyt kaikki materiaalit lapi avainhenkildiden kanssa. Ndin on voitu varmistua

siitd, etta tutkittavat tietdvat mita tietoja heista opinnaytetyo pitaa sisallaan.

6.2 Opinnadytetydn hyoty kohdeorganisaatiolle ja onnistumisen arviointi

Opinnaytetyoprosessissa kehitetyt markkinoinnin tyokalut on otettu osittain kdaytté6n mutta nii-
den tuomaa vaikutusta kohdeyrityksen toimintaan on lyhyen seurantajakson vuoksi vield vaikeaa

arvioida. Vaikka taloudellista kannattavuutta ei tassa tyossa mitattu, on asiakasvirtojen todettu
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kevaan 2021 aikana kasvaneen lahtotilanteeseen verrattuna. Kohdeyrityksen avainhenkil6t koke-
vat saaneensa lisda markkinointiosaamista seka myds itsevarmuutta ja uskallusta toimenpiteiden
toteuttamiseen. Kohdeyrityksen omistajan nakemyksen mukaan tdma opinnaytetyo ja sen tuo-
tokset ovat auttaneet kohdeyritysta ja sen henkilostoa entistda paremmin tunnistamaan markki-
noinnin merkityksen liiketoiminnassaan. Markkinoinnin tydkaluja voidaan soveltaa laajasti kulloi-
seenkin tilanteeseen sopivalla tavalla, ja yrityksen henkilosto on lisdksi saanut uusia ideoita ja
tukea markkinointinsa toteuttamiseen. Lisdksi markkinoinnin toimintasuunnitelmassa nimetyt
kohderyhmat, tavoitteet, keinot ja mittarit ovat auttaneet kohdeyritysta pitamaan fokuksen koh-
distettuna arjen markkinointitydhon. Markkinoinnin toimintasuunnitelman avulla kohdeyrityksen
on mahdollista |0ytda lukemattomia erilaisia variaatioita markkinoinnin toiminnan toteuttami-
seen. Keséalld 2021 kohdeorganisaation avainhenkil6illd tulee heiddn oman nakemyksensd mu-
kaan olemaan enemman aikaa kdytettdvandaan markkinointiin, jolloin markkinoinnin toiminta-

suunnitelmaa voidaan hyodyntaa laajemmin.

Tutkimuksen ja kehittdmisen nakokulmasta tdma prosessi on ollut ddrimmadisen haastava, mutta
samalla opettavainen. Markkinoinnin toimintasuunnitelman vaikuttavuuden arviointiin kuukau-
den seurantajakso oli auttamatta liian lyhyt, mutta pidempi aika ei olisi ollut mahdollista opinnay-
tetyon aikataulullisista syista johtuen. Jatkotutkimusaiheeksi suositellaan tulevina vuosina mark-
kinoinnin vaikuttavuuden arviointia ja asiakastyytyvaisyyden mittaamista uudelleen. Mikali mah-
dollista, seuraavassa tutkimuksessa seurantajakso kannattaisi aikatauluttaa koko kesdkauden
ajalle. Nain kehittamistyon vaikuttavuutta voitaisiin arvioida luotettavammin. Opinnaytetydpro-
sessin aikana eteen tuli monenlaisia odottamattomia haasteita, jotka eivat liittyneet kohdeyrityk-
seen. Niistd huolimatta prosessi eteni kuitenkin ennalta suunnitellun aikataulun mukaisesti. Tut-
kijan oma markkinoinnin osaaminen ja ymmarrys kasvoivat tdman opinndytetyéprosessin aikana.
Oli mielenkiintoista paasta laheltd seuraamaan uuden yrityksen toimintaa ja olla mukana vuoro-
vaikutuksellisessa kehittamisessa. Kiireen tuntu ja opinndytetyon suhteellisen tiukka aikataulu oli-
vat taman prosessin kompastuskivid. Tulevaisuudessa mahdollisiin kehittamishankkeisiin tulee
varata huomattavasti enemman aikaa ja niihin tulee sisallyttdad myds vaikuttavuuden arviointi kat-

tavammin.

Opinnaytetyoprosessin aikana yksi suurimpia huolenaiheita oli kohdeorganisaation avainhenki-
|6iden sitoutuminen kehittdmistyohon. Tahan vaikutti suurelta osin heidan kaytettavissa olevien
resurssiensa niukkuus. Kohdeyrityksessa oli talvikaudella vahan henkilostda ja samat henkil6t,

jotka pyorittivat arjen toimintaa, toimivat myds vastuuhenkiléind markkinoinnissa. Kuukauden
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seurantajakson aikana ei lopulta ollut tapahtunut niin laajaa markkinointitoimenpiteiden jalkau-
tusta, mita alun perin suunniteltiin. Suurin osa tydajasta oli mennyt toiminnan perusedellytyksien
hoitamiseen. Yritykselle oli hankittu opasteita ja keskenerdisia tiloja oli rakennettu kuntoon. Maa-
liskuuhun 2021 mennessa kuntosali, golfsimulaattori ja saunatilat olivat valmistuneet, mutta uu-
sien palvelujen markkinointia ei ollut vield ollut ehditty aloittaa. Kohdeorganisaation johto ja hen-
kilosto kuitenkin tiedostivat, ettd oikea-aikaisen, ketterdn ja kokeilevan markkinoinnin avulla yri-
tyksen tunnettuutta ja kannattavuutta saadaan parannettua. Rohkeus ja uskallus kokeilla uutta
epaonnistumisen uhallakin olivat kehittamistyon parasta antia. Kohdeyrityksen avainhenkilot
ovat myos tiedostaneet, ettd markkinointiin, jolla oikeasti on merkitysta tunnettuuteen ja kan-

nattavuuteen kannalta, tulisi pystya panostamaan ajallisesti paljon enemman.

Konstruktiivisen tutkimusprosessin kannalta itse konstruktion toimivuutta tai onnistuneisuutta ei
prosessin aikana voitu arvioida, koska siihen olisi tarvittu huomattavasti pidempi aika. Tutkijalla
oli prosessin alussa selkea visio siitd, mihin suuntaan kehittamistyota pitdisi ohjata ja millainen
konstruktio todennakdisesti tulisi olemaan mutta tutkimuksen edetessa ja tutkimustuloksia tulki-
tessa suunnitelmia jouduttiin muuttamaan. Konstruktiossa on kuitenkin potentiaalia ja sen toimi-
vuutta kannattaa tarkastella pidemmalla aikavalilla. Sitd voidaan muokata liiketoiminnan muu-
tosten mukana ja siitd on mahdollista jatkojalostaa erilaisissa tilanteissa toimiva markkinoinnin

tyokalu.



51

Lahteet

Kirja:

Aaker, D. (2001). Strategic Market Management. John Wiley & Sons Ltd.

Ansoff, H. (1979). Strategic Management. London: The MacMillan Press, Ltd.

Anttila, M. & lltanen, K. (2007). Markkinointi. Helsinki: Werner Séderstrém Oy.

Eskola, J & Suoranta, J. (1998). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Vastapaino.

Gerdt, B. & Eskelinen, S. (2018). Digiajan asiakaskokemus. Oppia kansainvailisilta huipuilta. Saata-

villa https://kamk.finna.fi, Alma Talent Bisneskirjasto.

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. (2016). Ylivoimainen asiakaskokemus. Helsinki: Talentum.

Gronroos, C. (2009). Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: Talentum.

Hooley, G., Piercy, N. & Nicoulaud, B. (2012). Marketing Strategy & Competitive Positioning. Pear-

son Education Limited.

Hanti, S. (2021). Asiakkaista ansaintaan. Asiakaskeskeinen liiketoimintamalli. Saatavilla

https://kamk.finna.fi, Alma Talent Bisneskirjasto.

Kananen, J. (2018). Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: Jyvaskylan am-

mattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. (2015). Kehittamistutkimuksen kirjoittamisen kdytdnnon opas. Miten kirjoitan kehit-

tamistutkimuksen vaihe vaiheelta. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. (2017). Kehittamistutkimus interventiotutkimuksen motona. Opas opinnaytetyon ja

Pro Gradun kirjoittajalle. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. (2014). Laadullinen tutkimus opinnadytetyéna. Miten kirjoitan kvalitatiivisen opinnay-

tetyon vaihe vaiheelta. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. (2017). Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinndytetyona. Jyvaskyla: Jyvaskylan

ammattikorkeakoulun julkaisuja.


https://kamk.finna.fi/
https://kamk.finna.fi/

52

Kananen, J. (2018). Strateginen sisdltomarkkinointi. Miten onnistun verkkosivujen ja sosiaalisen

median sisallontuotannossa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. (2018). Yrittdjan sosiaalisen median strategiaopas. 20 paivassd someosaajaksi. Jyvas-

kyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Lehtinen, J. (2004). Asiakkuuksien aktiivinen johtaminen. Helsinki: Edita Prima.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. (2015). Kehittdmistyén menetelmat. uudenlaista osaamista

lilketoimintaan. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Puusa, A. & Juuti, P. (2020). Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat. Helsinki: Gau-

deamus.

Rope, T. (2003). Johdon markkinointiratkaisut. Strateginen markkinointi. Porvoo: WSOY.

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, I. (2019). Sisdltomarkkinoinnin tyokalut. Saatavilla

https://kamk.finna.fi, Alma Talent Bisneskirjasto.

Swaim, R. (2009). The Strategic Drucker. Growth Strategies and Marketing Insights from the

Works of Peter Drucker. John Wiley & Sons, Incorporated. Saatavilla https://kamk.finna.fi, Ebook

Central.

Tanni, K. & Keronen, K. (2013). Johdata asiakkaasi verkkoon. Opas koukuttavan sisaltostrategian

luomiseen. Saatavilla https://kamk.finna.fi, Alma Talent Bisneskirjasto.

Tikkanen, H. (2006). Markkinoinnin johtamisen perusteet. Tehtdvat, perusprosessit ja markki-

nointistrategia. Helsinki: Talentum.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisadllénanalyysi. Helsinki: Tammi.

Vahvaselka, I. (2009). Kansainvalinen liiketoiminta ja markkinointi. Helsinki: Edita Prima Oy.

Vilkka, H. (2015). Tutki ja kehita. Jyvaskyla: PS-kustannus.

Von Hertzen, P. (2006). Brandi yritysmarkkinoinnissa. Helsinki: Talentum.

Vuorinen, T. (2013). Strategiakirja — 20 tyokalua. Helsinki: Alma Talent Oy.


https://kamk.finna.fi/
https://kamk.finna.fi/
https://kamk.finna.fi/

53

Internetlahteet:

Lukka, K. (2001). Konstruktiivinen tutkimusote. Luettu 4.1.2021. https://meto-

dix.fi/2014/05/19/lukka-konstruktiivinen-tutkimusote/

Mervi6, E. (2020). Liini markkinointi ja idean pitchaus. Hippa-hanke blogi, 11.6.2020. Luettu

8.3.2021. https://hippa.metropolia.fi/2020/06/liini-markkinointi-ja-idean-pitchaus/

Sheth, J. & Parvatiyar, A. (1994). Ecological Imperatives and a Role of Marketing. Luettu

18.1.2021. www.researchgate.net/publication/303918653 Ecological imperati-

ves and the role of marketing

Spehler, N. (2015). Lean Marketing for Startups. Marketing Research Paper. Luettu: 16.3.2021.

Lean Marketing for Startups - Nicolas Spehler

Leanstack (2021). The Lean Canvas. Luettu 17.3.2021. https://leanstack.com/leancanvas



https://metodix.fi/2014/05/19/lukka-konstruktiivinen-tutkimusote/
https://metodix.fi/2014/05/19/lukka-konstruktiivinen-tutkimusote/
https://hippa.metropolia.fi/2020/06/liini-markkinointi-ja-idean-pitchaus/
https://www.researchgate.net/publication/303918653_Ecological_imperatives_and_the_role_of_marketing
https://www.researchgate.net/publication/303918653_Ecological_imperatives_and_the_role_of_marketing
https://leanmarketingforstartups.com/LeanMarketingForStartups-NicolasSpehler.pdf
https://leanstack.com/leancanvas

Liite 1 1/21

Asiakastyytyvaisyyskysely

Uuden Kainuun Portin ensimmainen kesa on paketissa ja talvea kohti jatketaan tayita hdyrya. Joko olet ehtinyt
tutustua Kajaanin monipuolisimpaan matkailukeskukseen?

Palvelujen ja toiminnan parantamiseksi haluaisimme kuulla, miten clemme tah&n mennessa parjanneet? Vastaa
kyselyyn niin saat aanesi kuuluville ja autat meita kehittamaan palvelujamme entistakin paremmiksi. Kyselyyn

vastaaminen kest&a noin 5 minuuttia. Vastaukset kasitelldan nimettomina.

Yhteystietosi jattamalla olet mukana arvonnassa, jossa kKaikkien 9.12.2020 mennessa vastanneiden kesken arvotaan
3 kpl kahden lounaan lounaslahjakorttia. Yhden lahjakortin arvo on 19,80€.

Nahdaan Kainuun Portissal

Seuraava
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Asiakastyytyvaisyyskysely

Kerro ensin vahan itsestasi valitsemalla alla olevista sopivat vaihtoehdot:

1. Sukupuoli

Valitse v
2. |kasi
Valitse v

3. Kotikunta

4, Ammatti

| Yaliise v |

| Edellinen || Seuraava |
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Asiakastyytyvaisyyskysely

Ensimmaizeksi pyydamme sinua arvioimaan Kainuun Poriin piha-sluetta, pysakdintia ja cpasteita koskevia vaittamia.
Miten seuragvat vaittamat pitavat mielestasi paikkansa? \valitze mielipidettasi parhaiten vastaava vaihtoehto.

5. Kainuun Porttiin on helppo tulla

{ : 1 1 = hyvin huonosti
(1 2=melko huonosti
() 3 =neutrasli

1 4=melko hyvin
() 5= ettdin hyvin

€. Pysakdintitilaa on riittavasti

{ : 11 =hyvin huonosti
(1 2=melko huonosti
() 3 =neutrasli

1 4=melko hyvin
() 5= enttdin hyvin

7. Opasteita on riittavasti

{ : 11 =hyvin huonosti
(1 2=melko huonosti
() 3 =neutrasli

1 4=melko hyvin
() 5= ettdin hyvin

B. Piha-alue on viihtyisa

{ : 11 =hyvin huonosti
(1 2=melko huonosti
(1 3=neutrasli

1 4=melko hyvin
(1 5= efttain hyvin

Edellinen | | Sauraava




Asiakastyytyviisyyskysely

Seuraavat viittamat koskevat Kainuun Portin hotellia. Hotelli on remontoitu vuenna 2020. Uusia raikkain virein
sisustettuja huoneits on 41. Hotellin vastaanctto on awoinna ma-pe ko 7.00-20.00 ja la-su klo B.00-20.00.

Mikili et ole kiyttinyt hotellin palveluja, valitse vaihtoshte 8 = en ole kaytianyt palvelua.

9, Hotellin sijainti on hyva

(1 1= hyvin huonosti
[ ] 2=melko huonosti
[ 3= neutrasli

[ ] 4=melko hyvin

[ ] 5= esttain hywin

[ ] @=enole kaytianyt palvelua

10. Sisaankirjautuminen on sujuvaa

(1 1= hyvin huonesti
[ 2=melko huonosti
[ 3=neutrasli

] 4=melko hyvin
(] 5= erittain hywin

[ ] @=enole kaytanyt palvelua

11. Hotellin asiakaspalvelu on ystévallista

[ ) 1=hyvin hucnosti
[ ) Z2=melko huonosti
[ 1 2=nsutrasli

[ 1 4=melko hyvin

[ ) 5= erttdin hywin

[ ] 8= enole kaytianyt palvelua

Liite 1 4/21



12. Uudet remontoidut huoneet ovat viihtyisat

{1 1=hyvin huonosti
[ ) 2=melko huonosti
{1 3=neutraali

[ 1 4=melko hyvin
{1 5= enttain hyvin

[ ] 8= en ok kaytanyt palvelua

13. Hotellihuoneet on siivottu huolellisesti

[ ) 1= hyvin huonosti
[ 1 2=melko huonosti
(1 2=nsutrasli

[ 1 4=melko hyvin

[ ) 5= eritain hyvin

[ ] 8= en ok kayttanyt palvelua

14. Hotellin aamiainen on monipuolinen ja maistuva

71

hywin huonosti
{1 2=melko huonesti
[ ] 3=neutraali

1 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

[ 1 8= en ol kayttanyt palvelua

15. Hotellihuoneiden hinnoittelu on Kilpailukykyinen

[ 1 1= hyvin huonosti
[ ) 2=melko huonosti
[ 1 3= neutrasli

[ ) 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

[ ) 8 =en ok kaytanyt palvelua

| Edellinen |

Seurasva |
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Asiakastyytyviisyyskysely

Seurasvassa osiossa arvioidaan Kainuen Portin ravintelan palveluja. Ravintolan keithid on avoinna:

ma-te klo 11.00-15.45,
pe-s klo 11.00-20.45 3
su klo 11.00-17.45.

Hatellin 3amizinen on tarjolla ma-pe klo 7.00-9.00 myds muille kuin hotellin asiakkaille hintaan 3.90&.

Lounasta tarjoillaan ma-pe klo 10.30-14.30.

Mik3li et ole k3yttinyt ravintolan palveluja, valitse vaihtoehto 8 = en ale kayttanyt palvelua.

16. Ruokalista on monipuolinen

[ ] 1= hyvin huonosti
[ 2=melko huonosti
[ ] 3= neutraali

[ ] 4=melko hyvin

[ ] %= erttdin hywvin

[ ] 8= enole kaytianyt paelua

17. Ravintolan hintataso on kukkarolleni sopiva

[ 1 1= hyvin huonosti
[ 2=melko huonosti
[ ] 3= neutrasli

] 4=melko hyvin

[ ] %= erttdin hywvin

[ ] 8=enole kaytianyt palelua

13. Palvelu on ystavallista

[ 1 1= hyvin huonosti
[ ) 2=melko huonosti
[ ] 3= neutrasli

[ ] 4=melko hyvin

[ ] %= erttdin hywin

[ ) 8=enole kaytianyt palelua
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19. Ruoka on maistuvaa ja laadukasta

{1 1=hyvin huonasti
[ ) 2=melko huonosti
[ 3=nzutrasli

[ ] 4=melko hyvin

[ ] 5= enittain hyvin

[ ] B =en ok kaytanyt palvelua

20. Ravintolan aukioloajat sopivat aikatauluuni

() 1=hyvin huonasti
[ ) 2=melko huonosti
{1 3=neutraali

[ ] 4=melko hyvin
(1 5= enittdin hyvin

[ ] B =en ok kaytanyt palvelua

21. Ravintolan miljdd on viihtyisa

{1 1 =hyvin huonasti
[ 1 2=melko huonosti
[ ] 3=neutraali

[ 1 4=melko hyvin

[ ] 5= enittain hyvin

[ ] 8 =en ol kayttanyt palvelua

22, Ravintolassa on riittavasti tilaa

[ 1 1=hyvin huonaosti
[ 1 2=melko huonosti
[ 1 3=neutrasli

(1 4=melko hywin

[ ] 5= enittain hyvin

[ 1 8 =enole kiytanyt palelua

| Edellinen || Seurasva |
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Asiakastyytyviisyyskysely

Seurasvst wiittdmat koskevat Mainuun Portin irlantilaista pubia The Kesgania. Tiesitkd, etid englantizinen kirvesmies
on tehnyt pubin mittatilaustydna? Pubi on avoinna to-1a klo 15.00-22.00, muina aikeina sopimuksen mukaan. Pubia
voi warata myds esimerkiksi kokousksythoon.

Jos et ode kaytanyt palvelea, valitse vaihtoehto § = en ole k3yttiny paleelua.

23. Pubin juomavalikoima on riittavan monipuolinen

(1 1= hywin huonesti
[ 2=melko huonosti
[ 1 3=neutrasli

[ 4=melko hyvin
[} 5= erittain hyvin

[ 8= en ok kaytanyt pavelua

24, Asiakaspalvelu on asiantuntevaa

[ 1 1

hywin huonosti

(1 2=melko huonesti
[ 1 2=neutrasli

[ 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

[ ] 8= en ol kaytanyt pavelua

25, Aukioloajat ovat aikatauluihini sopivat

(1 1= hyvin huonesti

{1 2=melko huonesti

[ 1 3= neutrasli
[ 1 4=melko hyvin
[} 5= erittain hyvin

[ 1 8= en ol kayttanyt palvelua

Liite 1 8/21
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26. Autenttisen irlantilaispubin miljod on viihtyisa

() 1= hyvin huonasti
[ ) Z2=melko huonosti
[ 1 2=nsutrasli

[ 1 4=melko hyvin

[ ) 5= erttdin hywin

[ ] 8= enole kaytianyt palvelua

27. Terassi on viihtyisa

1 1 = hywin huonasti
{1 2=melko huonosti
[ ] 3= neutrasli

1 4=melko hyvin

[ ] 5= erttdin hywin

[ 1 8=enole kaytanyt palvelua

| Edellinen |

Seuraava |

Asiakastyytyvdisyyskysely

Kainuun Portin AuteSpassa pesuja woi os13a yksittain Kainuun Portin kassalta tai sueraan autopesulan
maksutolpasta. AuteSpahan vol myds ostas kuukausijdsenyyden, jolla autoa vei pesta niin monta kertaa
kuuksudesss kuin halusa. Kuukausimaksut a'kasn 34,80 £kk Kuukausijasenyyden kiytsjaks
rekistendidytaan csoitteessa hitps auiopesupsikat fil

Arvioi kokemuksiasi AutoSpasta. Jos 2t ole k3ytt3nyt palvelua, valitse vaihtoshto 8 = en ole kayttanyt palvelua.

28. Pesujen ostaminen on helppoa

[ ] 1= hyvin huonosti
[ 2=melko huonosti
[ ] 3=neutraali

] 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

[ ] 8= en ok kaytanyt palvelua

29, Pesut ovat sopivan hintaisia

(1 1= hyvin huonasti
1 2=melko huonesti

1
>

neutrasli
1 4=melko hyvin
(] 5= erittain hyvin

(] 8= en ol kayttanyt palvelua



30. Pesuvalikoima on riittavan laaja

(" 1= hyvin huonasti
[ ) 2=melko huonosti
[ 1 3= neutrasli

[ ) 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

() &= en ol kaytanyt paeiua

31. Pesuhalliin on helppo ajaa

"% 1= hyvin huonasti
[ ) 2=melko huonosti
[ 1 3= neutrasli

[ 1 4=melko hyvin
{1 5= enittain hyvin

() &= en ol kaytanyt palvelua

32. Pesutulos on hyva

("7 1 = hyvin huonesti
() 2= melko huonost
() 2= neutraali

() 4= melko hyvin
[ ) 5= erittain hyvin

[ ] 8= en ok kayttanyt pavelua

| Edellinen || Seurasva |
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Asiakastyytyviisyyskysely

Kainuun Portizsa on CSE Entertainmentin kanssa yhieistydssa toteutettu Fitness Gaming Zone, jossa padses
pelaamaan Wall ja TapWal-pelejs. Tilasss voi jarjestas yksityistizsisuuksia, kulen lasten syntymapinia, tyky-piivan
tai vaikka kaveriporukan kokoontumisen. Rueat ja juomnat saa helposti Kainuun Portin ravintolasta.

Jos et ole kaytanyt palvelua, valitse waihtoehto § = en ole kiyttinyt palvelua.

33. Kainuun Portin Fitness Gaming fonesta on ollut riittavasti tietoa saatavilla

(™1 1= hyvin huonosti
[ 2=melke huonosti
[ 3= neutrasli

1 4=melko hyvin
(] 5= enttain hyvin

[ ] 8= en ok kaytanyt palvelua

34. Pelitilan varaaminen on helppoa

(™) 1 = hyvin huonasti
(1 2=melko huoneosti

3 = neutraali

] 4=melko hyvin
[ 5= erittain hyvin

[ ] 8= en ok kaytanyt palvelua
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35, Pelivalikoima on riittdvan laaja

{1 1= hyvin huonesti
[ ) 2=melko huonosti
[ 1 3=neutrasli

[ 1 4=melko hyvin

[ ] 5= erittdin hywin

(1 B8=enole kaytanyt palelua

J6. Pelitila on tilana toimiva

[ ) 1= hyvin huonosti
[ ) 2=melko huonosti
[ ] 3= neutraali

[ ] 4=melko hyvin

[ ] 5= erttdin hywvin

(1 B8 =en ol kaytianyt paleiua

37. Pelitilan hinnoittelu on sopiva

[ 1 1= hyvin huoneosti
[ 1 2=melko huonosti
[ )] 3= neutrasli

{1 4=melko hyvin

[ ] 5= erttdin hywvin

[ ] 8=enole kaytianyt palvelua

| Edellinen || Seurasva |
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Asiakastyytyvaisyyskysely

Kainuun Portin verkkosivut ovat tilla hetkelld tyon alla ja ne julkaistaan Shiaikoina osoitteessa www kainuunportt. fi.
Saat meihin yhieyden parhaiten Kainuun Partin Facebook-sivujen kautta, sihkdpostilla heteli@kainuunportti fi tai
puhelimitse 08 &13 3000.

Seurazvat viittdmat koskevat Kainuun Portin facebook-sivuja.

J8. Kainuun Portin Facebook-sivuja paivitetdan riittavan aktiivisesti

(71 1= hyvin huonosti
] 2=melko huonosti
[ ] 3= neutrasli

[ 4=melko hyvin

[ ] %= erttdin hywin

39, Saan Facebook-sivuilta riittédvasti tietoa Kainuun Portin palveluista

(71 1= hyvin huonaosti
[ ] 2=melko huonosti
[ ] 3= neutraali

[ ] 4=melko hyvin

[ ] %= erttdin hywvin



40. Kainuun Portin Facebook-sivujen sisaltd on kiinnostavaa

{1 1= hyvin huonasti

[ ] 2=melko huonaosti

[ ] 3=neutraali

[ 1 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

41. Facebookin kautta lahettamiini viesteihin vastataan riittavan nopeasti

() 1=hyvin huonasti
[ 1 2=melko huonosti
{1 3=neutraali

[ 1 4=melko hyvin

(1 5= enittdin hyvin

42, Asiakaspalvelu on asiantuntevaa

{1 1=hyvin huonasti
[ ] 2=melko huonosti
[ 1 3=neutraali

[ 1 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

| Edellinen |

Seuraava |

Asiakastyytyviisyyskysely
43, Mista olet loytényt tietoa Kainuun Portista?

[] Facsbookizia

FPakalislehdeszta

Joku muu, mka?

L]
[] Kuulin wuttavaita
L]

| Edelln=n ” Seuraava |
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Asiakastyytyviisyyskysely

44, Kehu, moiti, kommentoi, anna palautetta ja kehittdmisehdotuksia Kainuun
Portille. Sana on vapaa.

| Edellne=n ” Seuraava |

Asiakastyytyviisyyskysely

45, Oletko kayttanyt Kajaanin Golfin palveluja

[ Kyla
() Ei

| Edelin=n || Seuraava

Asiakastyytyviisyyskysely

46. Golfseura, jonka jasen olen

47. Pelaan kausipelioikeudella

() Kyllz
(71 Ei

Edelin=n ” Seuraava
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Asiakastyytyvdisyyskysely

.

Seuraavst viitamat koskevat Kajaanin Golfin asiskaspahvelua. Arvioi kokemuksiasi kaudeha 2020.

43. Minulla on Kajaanin Nexgolf tunnukset

[ Kyis

[ Ei
49, Sain tunnukset Kajaanin Nexgolfiin sujuvasti
(7 1= hyvin huonasti

[ 1 2=melko huonesti

a
o

newtraali
[ 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

A0, Lahtdlistat ja Kilpailutulokset tulevat Nexgolfiin oikea-aikaisesti

() 1 = hywin huonosti
[ 1 2=melko huonosti
{1 3= neutrasli

[ 1 4=melko hyvin

(1 5= erittdin hyvin



51. Caddiemasterin palvelut ovat helposti saatavilla

(71 1 = hyvin huenosti
[ 1 2=melko huonaosti

newtraali

Y 3
[ 1 4=melko hyvin

{1 5= enttain hyvin

52. Saan caddiemasterilta riittavasti pelaamiseen liittyvaa tietoa

hywin huonosti
[ ] 2=melko huonosti
[ 1 3= neutraali

[ ) 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

53. Ajanvaraukset ja Kisailmoittautumiset hoituvat sujuvasti

(1 1= hyvin huenosti

{1 2=melko huonesti

[ ] 3=neutraali

1 4=melko hyvin

[ ] 5= erittain hyvin

54, Caddiemasterin palvelu on asiantuntevaa

hywin huonosti

[ 1 2=melko huonosti
(1 2=nsutrasli
[ 1 4=melko hyvin

[ ) 5= eritain hyvin

| Edellinen |

Seurasva |
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Asiakastyytyvdaisyyskysely

Seuraavaksi pyyddmme arvicimaan Kajzanin Golfin klubiin liittywis viittamia. Arvioi kokemuksizsi kaudehs 2020.

55. Golfklubille on helppo tulla

(™1 1 = hywin huenosti
(] 2= melko huonosti

3

neutrzali
(] 4= melko hyvin

(] 5§ = eritt3in hywvin

56. Opasteita on riittavasti

(™1 1 = hywin huenosti

(] 2= melko huonosti

2 = neutrazli

(] 4= melko hyvin

(] 5§ = eritt3in hywvin

57. Klubin palvelut ovat selkeasti esilla

(71 1= hywin huenosti

{1 2 =melko huonosti

neutrzali

[
(1 4= melko hyvin

(1 5= erittain hywvin

58. Klubin tilat ovat viihtyisat

(71 1= hywin huenosti

{1 2 =melko huonosti

(1 3= neutrsali

(1 4= melko hyvin

(1 5= erittain hywvin

59. Golfhinnoittelu on sopivalla tasolla

() 1= hyvin huonasti

{1 2 =melko huonosti

neutrzali

Y 3

(1 4= melko hyvin

(1 5= erittain hywvin

| Edellinen |

Seurzava ‘




Seuraavat kysymykset koskevat Kainuun Portissa vuoden ympéri toimivaa golfvaatteiden ja -valineiden pro shopia.

60.

61.

G2,

63.

Asiakastyytyvdisyyskysely

Kainuun Portin pro shopin valikoima on riittavan laaja ja laadukas

1 1= hyvin huonost
[ 2= melke huonost
[ ] 3= neutras

1 4= melke hyvin

[ &= erittdin hyvin

Pro shopin tuotteiden hinnat ovat Kilpailukykyiset

(™1 1= hywin hugnost

[ ] 2= melks huonost

"
=
1]
[=
=
w
[ T]

] 3
[ ] 4= melke hywin

[ 5= erittdin hyvin

Saan henkildkohtaista palvelua tuotteiden valintaan liittyen

{1 1= hyvin huonost
1 2= melke huonost
[ 1] 3=neutraa

1 4= melke hyvin

[ 1 &= erittdin hyvin

Pro shopin palvelu on asiantuntevaa

[ ) 1= hyvin huonost
[ 1 2= melke huonost
[ ] 3= neutraa

[ 1 4= melke hyvin

[ ) 5= erittdin hyvin

| Edelin=n || Seuraava |
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Asiakastyytyvdisyyskysely

e

Arvioi wisld Ksjaanin Golfin Facebook-sivuja j3 viestintaa kaudells 2020

64. Kajaanin Golfin Facebook-sivuja paivitetdan kauden aikana riittavan aktiivisesti

(7 1 = hyvin huonesti
[ 2=melko huonast
[ ] 3=neutraali

(] 4=melko hywvin

(] &= ernittdin hyvin

65. Saan Facebook-sivuilta riittdvasti tietoa Kajaanin Golfista ja kauden tapahtumista

(™ 1= hyvin huonasti
(] 2=melko huonosti
(] 2=nsutrzali

(] 4=melko hywin

(] &= enittdin hyvin

66. Kajaanin Golfin Facebook-sivujen sisaltd on kiinnostavaa

() 1= hyvin huonasti
(1 2=melko huonaost
(1 3=nzutraali

(1 4=melko hywvin

(1 &= ernittdin hyvin

67. Facebookin kautta lahettamiini viesteihin vastataan riittavan nopeasti

() 1= hyvin huanasti
(1 2=melko huonosti
(1 2=nzutrzali

(1 4=melko hywvin

(] 5= emttain hyvin

68. Asiakaspalvelu on ystavallista

() 1= hyvin huonasti
(1 2=melko huonaost
(1 3=nzutraali

(1 4=melko hywvin

(1 &= ernittdin hyvin

| Edzllinen |

Seursava |
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Asiakastyytyviisyyskysely

69, Kehu, moiti, kommentol, anna palautetta ja kehittdmisehdotuksia Kajaanin
Golfille. Sana on vapaa.

| Edelfnen || Seuraava |

Asiakastyytyvdisyyskysely

T0. Yhteystiedot arvontaa varten

Mimi | |

Matkapuhelin | |

S3hkdposti | |

Edelin=n ” Lahets |

Kiitos vastaamisesta, mielipiteesi on meille tarkea.
Arvonnan voittajiin ollaan henkildkohtaisesti yhteydessa.
Seuraa mybds Kainuun Portin Facebook-sivuja.

W

Kysely kiotu Webrogalilla
Klikkaa tastd fa lue lisad
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Aineistohallintasuunnitelma

Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

Lisatdaan opinnadytetyosuunnitelman liitteeksi

1. Aineistojen yleinen kuvaus

Asiakastyytyvaisyyskyselyn raportti, litteroitu teemahaastattelu seka haastattelun aanitiedosto, sahkdpos-
tikeskusteluja, muistioita, aivoriihen tuotokset, PowerPoint-esitys ja valokuvat.

2. Aineiston dokumentaatio ja laatu

Jokainen tiedosto tullaan tallentamaan ja nimeamaan mahdollisimman kuvaavalla nimella seka oikeilla pai-
vamaarilla. Aineisto tulee olemaan kronologisessa jarjestyksessa.

3.  Sailytys ja varmuuskopiointi

Koko aineisto kaikkine tiedostoineen sailyy tutkimuksen ajan tutkijan eli allekirjoittaneen kotikoneella
omassa tiedostokansiossaan. Tuo tiedostokansio kopioidaan kokonaisuudessaan kahdelle eri muistitikulle,
joista toinen luovutetaan toimeksiantajalle tutkimustyon paatteeksi. toinen jaa tutkijalle, joka sailyttaa sita
asianmukaisesti.

4. Sailyttamiseen liittyvat eettiset ja laillisuuskysymykset

Olen tutkijana antanut vaitiololupauksen kaikkeen tutkimuksen aikana ndkemaani ja kuulemaani mahdolli-
sesti arkaluotoiseen tietoon. Kaikki tutkimukseen liittyva dokumentointi tullaan antamaan kohdeyrityksen
omistajan sadilytykseen ja mahdolliseen kayttoon.

5. Aineiston avaaminen ja pitkaaikaissailytys

Aineisto tulee sadilymaan muistitikulla. Jos toimeksiantaja jostain syysta kadottaisi muistitikkunsa, 16ytyisi
minulta tutkijana kopio ja voisin sen toimeksiantajalle toimittaa.






