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Abstract

The client organisation of my thesis is Orilammen Maja. It offers accommodation and restaurant services for their
customers and at the summer they offer boat trips. Their main season is in summer but Orilammen Maja is open
for the whole year. It is a family-runned organisation and its owners are nowadays Helena Salminen and Jere
Vesalainen who are the grandchildren of Irja and Vaind Siikava, who have founded the business.

The topic of my thesis is based on the wishes of the client organisation. The contact person of the company is
Kukka-Maaria Vesalainen regarding to my thesis. The main point of my thesis was to investigate the customers of
the company and also how their marketing works. Based on the findings of my thesis they can develop these are-
as.

In the theory part of the thesis I deal with issues such as marketing, marketing communication, hospitality market-
ing and customer segmentation. Quantitative research is used in the thesis. The research was appointed to the
current customers and the potential customers of Orilammen Maja. The inquiry took place between 8.6.2015 and
31.8.2015. The customers had a chance to answer the questionnaire in blank, Facebook and on their website. The
mission was to get a large sampling of the answers. Most customers answered on their website and we got in total
273 answers.

In the theory part of the thesis there are my own opinions on the results and on what I have learned during the
work. In the end there is a marketing plan, where I have used the answers of the questionnaire. You can find the
questionnaire in the attachments. The questionnaire on the Internet was in Webropol so the layout is a bit differ-
ent but the questions are the same and in the same order.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6n alkuvaiheessa eli kevaalla 2015 otin yhteytta sahkdpostitse kouvolalaisiin matkailuyrityksiin
ja kysyin heidan kiinnostustaan ldhtea opinnaytetyélleni toimeksiantajaksi. Halusin valita yrityksen Kouvo-
lasta, silla sielld ei varmasti tehda paljoakaan matkailuyrityksille opinndytetdita ja Kuopiossa niita taas teh-
daan paljon. Kouvolalaiset yritykset hyotyisivat tydsta enemman ja sieltd 16ytyisi ehka toimeksiantaja pa-
remmin. Orilammen Maja kiinnostui yhteistydstd, jonka jalkeen sovimme tapaamisajan, jolloin keskuste-
limme aiheesta. Orilammen Maja sijaitsee Kouvolan keskustasta noin 50 kilometrid pohjoiseen. Orilammen
Majan yhteyshenkilé Kukka-Maaria Vesalainen ehdotti markkinointitutkimusta, jossa selvitettaisiin heidan
kavijoidensa taustoja seka mika kanava tavoittaa heidat parhaiten. Toisena aiheena Kukka-Maaria ehdotti
laskelmien tekoa, mutta han oli sita mieltd, etta markkinointiin liittyva tutkimus olisi talla hetkelld tarkedm-

pi, joten siitd tuli opinnaytetydlleni aihe.

Opinnaytetytn tarkoituksena oli selvittda Orilammen Majan asiakasryhmia ja mika kanava seka millainen
viestinta tavoittaa heidat parhaiten. Tutkimustulosten pohjalta yritys voi parantaa markkinointiviestintaan-
sa. Kvantitatiivinen kysely toteutettiin jo olemassa oleville asiakkaille sekd potentiaalisille asiakkaille. Tut-
kimusmenetelméana opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta, jotta otoksesta
saataisi mahdollisimman suuri. Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetédn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia. Aineistoa kerdtessd kaytetdan yleensa tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoeh-
toineen. (Heikkila 2014, 15.) Kyselyyn oli mahdollista vastata internetin kautta seka paperilomakkeella. Ky-
selyn linkki oli Orilammen Majan nettisivuilla ja Facebook-sivuilla. Paperilomake oli paikan paalld Orilam-
mella ja asiakkaat pystyivat vastaamaan siihen omatoimisesti. Talla tapaa pyrittiin siihen, ettd otoksesta
saatiin mahdollisimman suuri seka edustava eli mitdan ryhmaa ei suosittu tai jatettty ulkopuolelle (Otos ja
otantamenetelmat 2003). Vastausaika oli 8.6.-31.8.2015, jolloin yrityksessa oli sesonki ja ndin saatiin
enemman vastauksia my6s paperilomakkeella. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 50 €:n arvoinen lah-

jakortti, jonka avulla vastaajat pyrittiin aktivoimaan.

Markkinoinnista puhuttaessa ensimmaisend tulee mieleen viestintd. Viestintd on markkinoinnin nakyvin
toiminto, ainakin yrityksen ulkopuolelta katsottuna. Markkinointiviestintd on kokoava termi toiminnoille, jol-
la yritys kertoo itsestdan, tuotteistaan seka toiminnastaan lahinna asiakkaille, mutta myds muille sidosryh-
mille, kuten sijoittajille, rahoittajille seka jakeluketjun jasenille. (Puusa, Reijonen, Juuti, Laukkanen 2012,
115.) Fileniuksen (2015, 207) mukaan markkinointiviestintd on kuluttajan nakdkulmasta kasvanut suuresti
viimeisen vuosikymmenen aikana. Yksilén on vaikea erottaa informaatiotulvasta olennaisia asioita. Viestin-
ta voi aiheuttaa joillekin jopa stressid, joka saa ihmisen sulkemaan osan viestinnasta pois. Viestinnan pois-
sulkeminen voi tapahtua joko tarkoituksella mutta myds henkildn tiedostamatta. Tama asettaa markkinoi-

jalle entistd suurempia haasteita. Kuinka yritys siis saa oman viestinsa ndhdyksi ja ymmarretyksi?

Opinndytetyon teoriaosuudessa kerrotaan markkinoinnista, markkinointiviestinnédstd, matkailutuotteesta,
sahkodisesta markkinoinnista sekd asiakkaiden segmentoinnista. Tutkimuskysymykset ovat: millaisia asia-
kasryhmia Orilammen Majalla vierailee, mikd on heidén paasyynsa tullessaan Orilammen Majalle, mika ka-

nava tavoittaa heidat parhaiten seka millainen viestintd toimii tavoittakseen heidat. Tutkimuksen tavoittee-
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na on saada naihin kysymyksiin vastaukset, joiden pohjalta toimeksiantaja pystyy parantamaan heidan lii-

ketoimintaansa. Toimeksiantajan toiveena oli, ettd he haluaisivat lisatd nuorten asiakkaiden maaraa. Tut-
kimuksessa selvida myds nuorten asiakkaiden osuus, jolloin nahddan kannattaako kyseiseen kohderyh-

maan panostaa.

Ty6n pohdintaosuudessa on omia mielipiteita opinndytetydprosessista sekd miten olen kehittynyt ja mita
olen oppinut prosessin aikana. Lopussa on myds lyhyt markkinointisuunnitelma Orilammen Majalle, missa
kaytetadn tutkimuksesta saatuja tuloksia. Osiossa on kerrottu mitd markkinointisuunnitelmassa tulee olla ja
mitd pitda tehda. Suunnitelmassa on tehty ehdotuksia Orilammen Majalle, mité heidan tulee ottaa huomi-

oon seka milla toimilla he voisivat kehittaa yritystdan.



2

7 (45)

ORILAMMEN MAJA

Orilammen Majan perustivat Irja ja Vaino Siikava. Ajatus yrityksen perustamiseen alkoi, kun Irja Siikava
kuljetti koululaisia kouluun seka muita kulkijoita maaranpadhan. Myéhemmin Siikavat kuljettivat heidan ke-
sdvieraitaan ihastelemaan alueen kauniita maisemia. Yrityksen avajaiset olivat vuonna 1962 ja Siikavien
omistukseen paikka siirtyi vuonna 1969. Talldin Orilammen Majalle ei ollut autotieta, vaan Orilammelle
paasi vain junalla tai kavellen. Tieyhteys Orilammelle saatiin vasta 1972. Uusia tiloja ja rakennuksia raken-

nettiin 1980-luvulle asti. (Yrittdjyystarinoita Kymenlaaksosta 2006, 26.)

Orilammen Majan sesonki sijoittuu kesalle, mutta yritys on toiminnassa ympari vuoden. Talvisin yritys toi-
mii lahinna tilausravintolana ja sielld jarjestetdan haitd, syntymapaivia seka hautajaisia. Orilammen Majan
tunnetuin tuote on Kultareitti-risteily. Risteilylld ndkee useita nahtavyyksia, kuten Lapinsalmen riippusillan,
Lopposen luolan sekd Mantysaaren kappelin. (Yrittajyystarinoita Kymenlaaksosta 2006, 27-28.) Nykyadan
yritysta pyorittdvat Irja ja Vaind Siikavan lapsenlapset Helena Salminen ja Jere Vesalainen (Vesalainen
2015-10-09).

Orilammen Majan lilkeideana on tuottaa ja myydd majoitus-, ravintola- sekd ohjelmapalveluita kaikille niitd
haluaville. Palvelut ja tuotteet ovat helposti asiakkaan saatavilla ja tuotteita sekd palvelukokonaisuuksia
voidaan profiloida asiakkaan tarpeet huomioiden. Orilammen Majan padakohderyhmdna ovat erilaiset yhdis-
tykset ja ryhmat seka heidan paatuotteenaan on Kultapaketti lounas ja risteily. Orilammen Majan liikevaih-
to on noin 800 000 — 1 000 000 €:a. Yrityksen liikevaihdosta 25 %:a tulee ruoasta, 25 %:a majoituksesta,
25 %:a alkoholimyynnisté sekd 25 %:a muista, kuten risteilyista, karavaanialueesta seké saunoista. Ori-
lammen Maja lahettaa joka vuoden tammikuussa 10 000 suoramarkkinointikirjettd yhdistyksille. Suurin osa
yhdistyksistd pyytéa tarjouksia sahkopostitse tai puhelimitse ja padsdantoisesti varaukset tehddan sahko-
postilla tai puhelimella. (Vesalainen 2015-04-28.)
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MATKAILUTUOTTEEN MARKKINOINTI

Matkailutuote

Matkailusta on lahes mahdotonta antaa yksiselitteista ja kattavaa maaritelmaa. Matkailu on ilmiéna hyvin
moniulotteinen ja monisdkeinen. Matkailun ja matkustamisen ominaispiirteita ovat matkustaminen eli fyy-
sinen liikkkuminen paikasta toiseen, matkan kesto sekd matkan tarkoitus. Matkustamisen eli liikkumisen
paikasta toiseen taytyy tapahtua henkilén tavanomaisen asuinpaikan ulkopuolelle tai sellaisille alueille, joil-
la henkil6 ei tavallisesti vieraile. Matka saa kestdaa korkeintaan vuoden, jolloin matkustaja on tilastoitavissa
matkailijaksi eikd maahanmuuttajaksi. Matkan tulee myds kestda vahintdan 24 tuntia tai sen tulee sisaltaa
yopyminen asuinpaikkakunnan ulkopuolella. Jos matka kestaa alle vuorokauden eika siihen kuulu yépymis-
ta, matkustaminen luokitellaan paivamatkaksi eli ekskursioksi. Matkan tarkoitus ei saa olla tilapdinen tai lo-
pullinen maahanmuutto, eika matka saa liittyd ansiotyon hankkimiseen tai muihin ty&tehtaviin. (Albanese
ja Boedeker 2003, 15-17.)

Liiketoiminta ja markkinointi perustuvat vaihdantaan, jonka ydin on tuote. Asiakkaat hankkivat tuotteen
ratkaistakseen ongelman. Markkinoijan tehtdvanad on varmistaa, etta tuote tayttda asiakkaan odotukset.
Tuotteet koostuvat kolmesta elementista: ydintuotteesta, lisdeduista ja mielikuvatuotteesta. Ydintuote on
ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Lisdedut tdydentavat tuotetta ja tekevat siita todellisen. Mielikuvatuote si-
saltaa kaikki lisdpalvelut ja ekstrat. Ne eivdat muodosta itse tuotetta, vaan myyja voi kayttaa niitd lisatak-
seen tuotteen myyntia ja houkuttelevuutta. Tuotteet voidaan jakaa kolmeen luokkaan: kestohyddykkeisiin,
kulutushyddykkeisiin ja palvelutuotteisiin. Kestohyddykkeet kestévat useita kayttokertoja ja kauan, kuten
auto tai kodin elektroniikka. Kulutushyddykkeet ovat kertakayttoisia tai kdytettavaksi vain kerran ja niita
hankitaan usein, kuten ruokatuotteet. Palvelutuotteet ovat aineettomia, kuten matkailutuote. Palvelutuot-
teet ovat aineettoman, katoavan ja pysymattdmyytensd vuoksi haasteellisia markkinoida. (Puusa, Reijo-
nen, ym. 2012, 103.)

Matkailutuote on luonteeltaan palvelu. Palvelutuotteelle on ominaista, ettd asiakkaalle tarjotaan jotain ai-
neetonta, mika tuotetaan ja kulutetaan yhta aikaa. Koska palvelu on aineeton, sita ei voi varastoida. Palve-
luun voi tietysti liittya jotakin aineellista, kuten ruokaa tai matkamuistoja, joita asiakas voi arvioida ja ko-
keilla konkreettisesti. Palveluille on ominaista se, ettd kysynta ja tarjonta ovat usein huipussaan eri aikaan.
Esimerkiksi edullisille lomamatkoille on usein enemman kysyntda kuin tarjontaa. Palveluiden aineettomuu-
den vuoksi epaonnistunutta palvelukokemusta ei voi palauttaa ja sitd on muutenkin hankalampi hyvittaa
tai korvata, toisin kuin hajonnutta vaatetta tai rikkindisté autoa. Palveluiden laadun standardoiminen tai

mittaaminen on selvasti vaikeampaa kuin tavaroiden kohdalla. (Komppula ja Boxberg 2002, 11.)

Matkailupalveluilla tyydytetaan matkailullisia tarpeita. Matkailupalvelut kuten monet muutkin palvelut eroa-
vat tavanomaisista tuotteista ainakin kolmella eri tavalla. Ensinndkin palvelut ovat aineettomia, eli niita ei
voi nahda eika koskea ostohetkelld. Talldin asiakas ei pysty konkreettisesti arvioimaan palvelua ennen
kayttda. Palvelut myds tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas on osa palvelutapahtumaa. Asia-

kas voi vaikuttaa palvelun lopputulokseen joko myonteisesti tai kielteisesti. Kolmantena palvelut ovat hete-
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rogeenisia eli palveluntuottaminen on pitkalti kiinni asiakaspalvelijoiden suorituksista. Mielialat, tunteet,

fyysinen vireystila seka erilaiset asiakkaat vaikuttavat ratkaisevasti asiakaspalvelijan suorituskykyyn. Mat-
kailupalveluiden heterogeenisyys johtuu myds ajallisista ja paikallisista tekijoistd. Esimerkiksi sadolot vai-
kuttavat opaspalveluihin. (Albanese ja Boedeker 2003, 127-129.)

Tuotteilla on elinkaari samoin kuin ihmisilla. Tuotteet syntyvat, kasvavat, ikdantyvat ja kuolevat. Elinkaaren
vaiheet ovat: lanseerausvaihe, kasvuvaihe, kypsyys ja taantumavaihe. Lanseerausvaiheessa yrityksen
myynti alkaa hitaasti ja investoinnit ovat suuret. Kasvuvaiheessa myynti lisddntyy merkittévasti ja tuote saa
tietoisuutta markkinoilla. Kilpailevia tuotteita ilmestyy markkinoille, jolloin kilpailu kiristyy. Kypsyysvaihees-
sa kasvu hidastuu voimakkaan hintakilpailun seurauksena. Uusia asiakkaita tulee saman verran kuin van-
hoja poistuu. Yrityksen tuotot lisadntyvat uusintaostojen seurauksena. Tassa vaiheessa yrityksen tulee pa-
nostaa asiakastyytyvaisyyteen. Tuotteen menekin vdahentymisvaiheessa alamakea on hankala pysayttaa.
Vauhtia voidaan kontrolloida, mutta silti myynti ja tuotot alenevat. Taantuma on usein ymparistdn aiheut-
tamaa. Taantumavaiheessa yrityksen tulee tehda hankalia paatoksia. Lisaavatkd he markkinointipanoksia,
jolla saisi hidastettua taantuman vauhtia, pyrkid saamaan tuotteella mahdollisimman suuri voitto pienin
panostuksin, ottaa kdyttéon niche-strategia eli panostaa pienelle, mutta lojaalille asiakasryhmalle vai myy-

da tuote kokonaan pois yritykseltd. (Puusa, Reijonen ym. 2012, 104-106.)

Matkailuyritysten tulee kehittaa tuotteitaan jatkuvasti. Yrityksen tulisi seurata aikaa sekd pystya vastaa-
maan sen tuomiin haasteisiin. Onnistunut tuotekehitys pitaa yrityksen ajan tasalla seka auttaa sitéa menes-
tymaan. Yleisimmat syyt tuotekehitysprosessiin ovat: tavoitteena lisdtéd myyntia, markkinatilanteen muu-

tos, asiakkaiden kulutustottumukset seka kilpailutilanne. (Komppula ja Boxberg 2002, 94.)

Markkinointi

Markkinoinnin tehtdvana on:
e Yllapitéd ja aikaansaada kilpailuetua
e Yllapitda ja parantaa tuottoa
e Lisata tuotteen tai palvelun houkuttelevuutta ja kohottaa sen myyntikatetta
e Luoda, yllépitaa ja kehittad asiakassuhteita
e Yllapitda yhtendista imagoa yrityksen kaikessa toiminnassa.

(Tavoitteet ja toimenpiteet.)

Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 24-26) mukaan yritysten tulisi ymmartad markkinointi pikemminkin inves-
tointina kuin kustannuserana. Markkinoinnin lahtdkohtana on taloudellinen tuotto eli kassavirran, kayttéas-
teen tai yopymisvuorokausien kasvu, parantunut laatutaso tai mydnteinen yrityskuva. Markkinointitoimen-
piteet eivat ndy heti, minkd vuoksi markkinointi tulee néhda investointina. Matkailutoimialalla haasteena on
palvelun sitoutuminen fyysiseen ymparistéon, eli tuotetta ei voi pakata ja kuljettaa kansainvalisille markki-
noille. Mitd pidempi valimatka asiakkaan ja matkailukohteen valilla on, sité tehokkaammat markkinointi-

kanavat tulee olla kaytossa.
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Markkinoinnin tarkoituksena on herattad asiakkaassa kiinnostus tuotteita ja palveluja kohtaan. Tarkoituk-

sena on myos aktivoida asiakas tarttumaan puhelimeen, vierailemaan yrityksessa tai verkkosivuilla. Ennen
internettia markkinointi oli suoraviivaisempaa. Kosketuspisteitd oli vahemman, usein vain fyysinen toimipis-
te seka puhelinyhteys. Nykyisin markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon kaikki mahdolliset ka-
navat. Voidaan myos selkeasti valita mita kosketuspistetta tai kanavaa kaytetdan kunkin kampanjan koh-
dalla. Taman hallitseminen onkin yllattdvan haastavaa. Ensivaikutelma muodostuu silménrépayksessa, eika
sen merkitysta voida vaheksyd. Ensihetket ratkaisevat, haluaako asiakas lisda tietoa yrityksesta tai palve-
lusta. (Filenius 2015, 50.)

Tehokas ja tuloksellinen markkinointi vaatii suunnitelmia. Yrityksen tulee seurata suuntaviivoja seka se tar-
vitsee selkeitd tavoitteita, joihin saavutettuja tuloksia voidaan verrata. Matkailumarkkinoilla tapahtuvat jat-
kuvat muutokset lisdavat markkinoinnin suunnittelun tarvetta. (Albanese ja Boedeker 2003, 11.) Markki-
noinnissa yrityksen taytyy ottaa huomioon asiakkaidensa tarpeet ja halut seka tyydyttda ne paremmin kuin
kilpailevat yritykset. Taman vuoksi yritysten tulee tehdd markkinatutkimuksia varmistaakseen, etta kaikki
markkinointitoiminnot toimivat yhdessa seka varmistavat etta asiakkaansa ovat tyytyvaisid. (Bowie ja Butt-
le 2004, 14.)

Palveluiden aineettomuus vaikuttaa markkinointiin monin tavoin. Kun asiakkaan on hankala arvioida palve-
lua etukdteen, niin hanelld on enemman riskeja kuin tavanomaisen tuotteen ostohetkelld. Aineettomuuden
vuoksi myds palveluiden laatua on hankala viestia. (Albanese ja Boedeker 2003, 128.) Matkailuyritysten
kilpailu on kovaa ja matkailijat eli ostajat ovat vaativia seké hinta- ja laatutietoisia. Jotta yritys osaa tehda
oikeat markkinointiratkaisut, sen pitaa tietda toimintaymparistossa olevat tekijat, jotka vaikuttavat suorasti
tai epasuorasti liiketoimintaan. Markkinoinnin suunnittelussa témé vaihe usein unohtuu, silld siihen ei kat-
sota olevan tarpeeksi aikaa tai se koetaan turhaksi. Ennen kuin yritys alkaa suunnitella mainontaa, sen tu-
lee pohtia seuraavia kysymyksia: Mita markkinointi yritykselle tarkoittaa? Missa ymparistossa toimitaan?
Kenelle markkinoidaan ja miten? Ennen markkinoinnin toteutusta, suunnitteluvaiheessa tekijan tulee pohtia
kysymysta miksi? Taustojen ja analyysien tekeminen on usein puuduttavaa, mutta parhaimmillaan se ja-
sentdd, selkeyttda ja tekee kannattavimmat markkinointitoimenpiteet yritykselle ndkyviksi. (Puustinen ja
Rouhiainen 2007, 26-27.)

2000- luvun markkinoinnissa painopiste yrityksesta, tuotannosta ja tuotteista on siirtynyt asiakkaiden tar-
peisiin ja toiveisiin. Talldin puhutaan kysynté- tai asiakassuuntaisesta lahestymistavasta markkinointiin.
Markkinoinnin lahtokohtana ovat siis asiakkaan tarpeet ja toiveet. Tamdn vuoksi tuotanto tulee suunnitella
tarkasti markkinoiden tarpeiden mukaan seka segmentoida eli ryhmitelld markkinat yha pienemmiksi ryh-
miksi. Markkinoilla on hyvin paljon vastaavanlaisia tuotteita ja palveluita seka kilpailu on kovaa. Yrityksen
tulee siis pyrkid erottumaan muista kilpailijoistaan esimerkiksi erilaisten palveluelementtien avulla. Markki-
nointi ja uusien asiakkaiden tavoittaminen on kallista, jonka vuoksi pyritdan luomaan pitkaaikaisia asiakas-
suhteita seka yllapitdd olemassa olevia asiakassuhteita. Nykyaikana markkinoinnissa painotetaan markki-
noille paasyn sijasta markkinoilla pysymista. Yrityksen tulee siis ylldpitad asiakassuhteita seka kehittaa nii-
ta. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 18,21.)
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Markkinointi voidaan erottaa markkinointildhtdiseen ja markkinalahtdiseen toimintatapaan seka johtami-

seen. Markkinointildhtdista toimintatapaa kaytetaan usein silloin, kun myynti perustuu Idhinna kertamyyn-
tiin ja asiakkaat ovat tuntemattomia. Markkinaldhtoistad toimintatapaa taas kaytetdan silloin, kun yrityksella
on runsaasti asiakkaita seka yrityksen kilpailuetu rakentuu asiakas- tai yhteisty6suhteiden varaan. Markki-
nalahtdinen toimintatapa sopii erittdin hyvin palvelualoille, silla asiakas on mukana palvelun tuottamisessa.
Asiakkaan kokema arvo ja hyoty riippuvat yrityksen ja henkiléston vuorovaikutuksesta. Markkinoinnille ei
ole yhta ainoaa madritelmaa, vaan se voi olla mainontaa, viestintaa tai kampanjointia. (Puustinen ja Rou-
hiainen 2007, 11-13.)

Raatikaisen (2004, 75-76) mukaan yritys voi pyrkia kasvamaan padasiassa neljalla eri tavalla: nykyisten
tuotteiden ja nykyisten asiakkaiden avulla, asiakasryhmia lisaamalld, tuotevalikoimaa kasvattamalla tai se-
kd tuotevalikoimaa etta asiakasryhmia lisaamalla. Nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilld kasvaminen onnis-
tuu, jos yritys toimii kasvavilla markkinoilla seka jos markkinaosuus saadaan pysymaan samana. Jos mark-
kinat eivat enda kasva, on yrityksen pyrittdvé valtaamaan kilpailijoiden markkinoita, mika vaatii tarkkaa
suunnitelmaa, minka kilpailijan markkinoille l1dhdetdan ja kuinka se tehdaan. Kasvua voidaan kasvattaa
tuomalla markkinoille rinnakkaistuotteita. Asiakasryhmien kasvun lisdédminen voidaan toteuttaa myds niin,
ettd perusjoukko eli segmentti pysyy samana, mutta tuote kohdistetaan uudelle maantieteelliselle alueelle
eli aloitetaan vienti. Tuotevalikoimaa voidaan kasvattaa myds tuomalla markkinoille paranneltuja tai koko-
naan uusia tuotteita. Koska asiakaskunta on tuttu ja markkinointitavat ovat vakiintuneet, tuotevalikoimaa
voidaan kasvattaa. Tama on edullinen tapa laajentaa toimintaa. Yritys voi myos tuoda taysin uuden tuot-
teen uudelle kohderyhmalle. Tdma kasvustrategia muuttaa yrityksen liikeideaa seka liiketoiminnan luonnet-

ta ja sitoo paljon yrityksen varoja.

Yrityksen tulee hankkia uusia asiakkaita menetettyjen tilalle. Kehitettdvat asiakkuudet ovat potentiaalinen
ryhma, silld yritys on saanut asiakkaan ostamaan tuotteitaan, mutta kanta-asiakkaista ei voida vield puhua.
Sailytettavat asiakkuudet ovat tarkeimpia yritykselle ja niisté on tarked pitad kiinni. Kannattamattomat
asiakassuhteet ovat kannattamattomia ja ne kannattaa lopettaa, ellei niita saada parannettua olennaisesti.
Yrityksen kannattavuutta voidaan parantaa nykyisella tuotevalikoimalla ja nykyisilla asiakkailla. Talldin toi-
mintaa voidaan tehostaa pienentamalld kustannuksia tai nostamalla tuotteiden hintaa. Téma tapa toimii sil-
loin, kun yritys on muuten tyytyvdinen toimintaansa, mutta haluaa parantaa kannattavuutta sekd tehok-
kuutta. Kannattavuutta voidaan myds parantaa vahentamalla kannattamattomia asiakassuhteita ja panos-
taa kannattaviin asiakasryhmiin. Asiakasryhmia voidaan karsia esimerkiksi hintoja nostamalla. Kannatta-
mattomia tuotteita ei kannata pitda valikoimassa, mutta jos tuotteen myynnin uskotaan nousevan, niin sil-

loin tuotetta kannattaa pitaa valikoimassa. (Raatikainen 2004, 77, 99)
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Uusi osto

Vakuuttaminen

Paremmuus

Tuntemus

Tietoisuus

Tietamattsmyys

KUVIO 1. Dagmar-malli (Bergstrom ja Leppanen 2009, 331).

Mainonta on yrityksen maksamaa viestintad, jota ldhetetdan eri medioissa. Mainonnan valineina kaytetaan
usein joukkoviestimia, jolloin kohderyhmdnd on suuri yleis6. Mainonnalla voidaan pyrkia vaikuttamaan ly-
hyella aikavalilla potentiaalisten kuluttajien ostokayttaytymiseen, informaation levittdmisen ja suostuttelu-
keinojen avulla. Mainonnalla voidaan myds téhdata pidempiaikaisiin ja syvempiin vaikutuksiin positiivisten
mielikuvien, mielipiteiden ja asenteiden muodostumisen ja vahvistamisen avulla. Tehokkaalla mainonnalla
saadaan aikaan vaikutuksia, jotka voidaan jakaa perinteisen DAGMAR- mallin mukaan. Malli kuvaa mai-
nonnan vaikutuksen kulkua tietémattomyydesta oston tekemiseen. Mainonta saa siis aikaan toiminnan eli
ostamisen. Suhdemarkkinoinnin teorian mukaan ostaminen on vain mainonnan yksi valitavoitteista. Mark-
kinointiviestinndssa tuleekin siis lopulta pyrkid siihen, ettd asiakas ostaisi myds uudemman kerran. (Al-
banese ja Boedeker 2003, 189-190.)

Markkinointia voidaan kuvata outbound-markkinoinniksi eli ulospain suuntautuneeksi tai tyontavaksi. Tal-
laisia valineitéd ovat muun muassa televisio- ja radiomainonta, sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta, ul-
komainonta, messut ja nadyttelyt, internet- mainonta, telemarkkinointi seka sahképostimarkkinointi. Out-
bound-markkinointi toimii niin, ettd vastaanottaja pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesteja. Out-
bound-markkinoinnin haasteena on, ettd ihmiset eivat halua olla tallaisen pommituksen kohteena. In-
bound-markkinoinnilla tarkoitetaan sisadnpdin suuntautuvaa ja vetavaa, jossa markkinointiviesteja vas-
taanotetaan asiakkaan omasta halusta. Inbound-markkinoinnissa asiakkaat l6ytévat yrityksen silloin, kun
he haluavat tietoa ostopaatoksiinsa. Naita valineitd ovat muun muassa internetsivujen sisaltd, blogit, wikit,
keskustelufoorumit, internetissa julkaistavat tiedotteet, sosiaalinen media, hakusanamarkkinointi seka in-
ternetissa levidvat ilmiot. (Juslén 2009, 131-134.)

Puustinen ja Rouhiainen (2007, 286) toteavat, ettéd internet voi olla pienille matkailuyrityksille tehokas ja
kustannuksia sadstdava markkinointivaline. Pienten yritysten tdrkeimpid kilpailukeinoja ovat erottuminen
joukosta, kustannustehokkuus seka verkottuminen. Ne mahdollistuvat séhkdisten verkkojen kautta, kun-
han valineet ovat hallussa. Hyvin toimitetut internetsivut ovat selkedt, informatiiviset sekd kayttajdlle vai-

vattomat. Palvelut ovat tarjolla sekd helposti varattavissa ja hyvat internetsivut tukevat yrityksen imagoa.

Kun kilpailevat tuotteet, palvelut ja yritykset ovat yha samankaltaisia, pienet yksityiskohdat ovat ainoa kei-
no erottautua. Kilpailija-analyysi on helppo tehda ja ideat on nopea kopioida. Enda ei ole kysymys siita, mi-

ta tarjoat, vaan kuinka niité tarjoat. Negatiivisten asiakaskokemusten pohjalla on usein pienet asiat. Koko-
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naisuuden kannalta ne voivat tuntua merkityksettomiltd, mutta asiakkaalle ne ovat tarkeita. Harvoin tilanne

on taysi katastrofi, mutta kyse on siita, ettei tarjoilija huomioinut tarpeeksi, laskun saaminen kesti kauan,
verkkosivut olivat sekavat tai linkin l16ytdmisessa meni liian kauan. Pienien asioiden tekeminen oikein ja
mahdollisimman hyvin yritys varmistuu hyvasta asiakaskokemuksesta ja voi erottua kilpailijasta. Yrityksen
tulisi my&s ajatella kuin asiakas. Miten tunnistetaan edella mainitut pienet asiat ja osataan tehda ne oikein.
Ainoa tapa on asettua asiakkaan asemaan ja ymmartaa, mita asiakas ajattelee asioinnin aikana. Kun yritys
tunnistaa pienet asiat ja ajattelee kuin asiakas, sen taytyy varmistaa, etta erinomainen asiakaskokemus
saavutetaan. Monesti kaytantodn vieminen voi jaada tekemattd. Asiakaskokemuksen kannalta tunnistetut
olennaiset asiat tulisi toteuttaa johdonmukaisesti ja tinkimattd, silld pienet asiat merkitsevat. (Filenius
2015, 39-40.)

3.3  Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus voi olla joko kertaluontoinen, jaksottainen, esimerkiksi kerran vuodessa tai jatkuva.
Markkinatutkimus alkaa ongelman tunnistamisesta ja maarittelystd, eli mihin kysymykseen haetaan vasta-
usta. Taman vaiheen jalkeen laaditaan tutkimussuunnitelma, jossa kerrotaan mita aineistonkeruumenetel-

maa kaytetdan. (Puusa, Reijonen ym. 2012, 56.)

Markkinointitutkimuksella selvitetdan tietoa lahinnd markkinoista, asiakaskunnan maarastd, kysynnasta
tuote ja asiakasryhmittdin, asiakaskunnan ostovoimasta, kilpailijoiden maarasta ja markkinaosuuksista seka
markkinoiden tulevaisuudennakymistd. Markkinointia tulisi seurata jatkuvasti. Se antaa palautetta ja sen
avulla voidaan oppia uutta seka I6ytaa menestystekijoitd. Seurantaan kuuluu kahdeksan vaihetta: seuran-
takohteiden nimeaminen, seurantamenetelmien valinta, tulostavoitteiden asettaminen, poikkeamien maa-
rittely, tulosten mittaaminen, tulosten vertailu tavoitteisiin ja todetaan poikkeamat, poikkeamien selvitta-
minen ja korjaavien toimenpiteiden suunnittelu. Seurannan onnistumisen kannalta on ehdotonta maarittaa
tavoitteet ja miten niitd mitataan. (Raatikainen 2004, 11, 118-119.)

Markkinatiedon hyddyntamisella tarkoitetaan l&hinnd asiakas- ja kilpailijatiedon kokoamista, jalostamista,
analysointia seka sen kayttda yrityksen paatdksenteossa. Yrityksen tulee hankkia kaikki tarpeellinen tieto
kohdemarkkinoinnista, jonka avulla se voi tehda hyvia paatoksia kilpailustrategian ja markkinoille menon
suhteen. Yrityksen tulee myds paéivittaa tietojaan markkinoiden kehittymisesta seka mahdollisista suunnan
muutoksista. Yrityksen markkinat kannattaa kohdentaa tietylle asiakasryhmalle. Markkinatiedon hankinnan
tulee olla systemaattista sekd selkedsti suunniteltua. Mitd paremmin tiedon hankinta ja analysointi on
suunniteltu, sitd paremmin tiedot ovat kaytettdvissa sekda ne ovat luotettavampia. Markkinatietoa tulisi
saada seka yrityksen olemassa olevilta asiakkailta, mutta myds uusilta asiakkailta. Tama mahdollistaa uusi-

en potentiaalisten asiakasryhmien eli segmenttien tunnistamisen. (Puusa, Reijonen, ym. 2012, 55-56.)

3.4 Kuka on asiakas?

Asiakkaat ovat markkinoinnin seka lilkketoiminnan olennaisin osa. Asiakkaita on seka yksittdisia ettd bu-
siness- asiakkaita. Ihminen ostaa usein itselle tai perheelleen, jolloin psykologiset ja emotionaaliset tekijat

vaikuttavat voimakkaasti ostopaatdkseen. Business-to-business eli B2B -asiakas ostaa palveluita ja tuottei-
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ta yrityksen tarpeisiin, jolloin rationaalinen ja jarjelld perusteltu ostokayttdytyminen on tyypillista. B2B-

asiakkaan ostotilanne on usein pitkd ja muodollinen, paatdksentekoon liittyy useita henkil6itéd sekd osto-
maadrat ovat suuria. Kuluttaja taas voi tehda nopeitakin ratkaisuja ja ostaa pienia maarid kerrallaan. Kulut-
tajakayttaytymistd kuvastavat dynaamisuus, interaktiivisuus seka vaihdanta. Kuluttajan ajatukset, tunte-
mukset ja teot muuttuvat jatkuvasti, jonka vuoksi kayttdytyminen on dynaamista. Kuluttajakayttdytyminen
on interaktiivista, eli kuluttajat eivat ela tyhjiéssa, vaan he ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ymparilla
olevien ihmisten kanssa. Kuluttajakayttdytyminen sisdltda myds vaihdantaa, eli kuluttaja on valmis luopu-

maan jostain saadakseen vastinetta. (Puusa, Reijonen ym. 2012, 145.)

1900-luvun puolivalissa amerikkalainen psykologi Abraham Maslow kehitti tarvehierarkian, jossa on viisi
tarvetasoa. Maslowin tarvehierarkia alkaa psykologisista tarpeista kuten ruoka tai vaatteet. Toisella tasolla
on turvallisuuden tarve, eli ihmisen tarvitsee tuntea turvallisuutta. Kolmannella tasolla on yhteenkuuluvuu-
den tunne, matkailupalveluiden kannalta tdma tarkoittaa sitd, etta ihmiselle tarjotaan esimerkiksi kanta-
asiakkuuksia. Neljannella tasolla on arvostuksen tarpeet, jossa ihminen haluaa tuntea itsensa arvostetuksi.
Esimerkiksi lentoyhti6t tarjoavat business-luokan lentoja. Viidennella eli viimeisellad tasolla on itsensa kehit-
tdmisen tarve. Esimerkiksi viiden tahden hotelleissa asiakas haluaa oppia jotain uutta tai kehittda taitojaan

golfissa tai tenniksessa. (Reid ja Bojanic 2006, 92-93.)

Yritysten taytyy ymmartad markkinoinnissa asiakkaiden ostokdyttdytyminen ja mité he kdyvat lapi ostoti-
lanteessa seka kayttdessaan matkailupalvelua. Kun yritys tietda kuka, mika ja missa heilta ostetaan, yritys

voi vastata paremmin kuluttajan tarpeisiin. (Bowie ja Buttle 2004, 54.)

Raatikaisen (2004, 18-19) mukaan yrityksen asiakassuuntautuminen tarkoittaa, ettd yritys tuntee asiak-
kaan tarpeet, keraa palautetta asiakkailta, sopeuttaa tuotteet tarkoin asiakkaiden tarpeisiin, seuraa kilpaili-
joita, segmentoi asiakkaat, pitda henkilokuntaa merkittdvana voimavarana ja korostaa sisdistd markkinoin-
tia seka pyrkii saamaan kerran ostaneista kanta-asiakkaita. Hyvé markkinointi perustuu tulevaisuuden visi-
oon. Jotta yritys voi menestya, sen on kyettdva reagoimaan nopeasti toimintaympariston muutoksiin seka

osattava kerata luotettavaa tietoa paatdksenteon kannalta olennaisista muutoksista ja muutospaineista.

Bergstrdom ja Leppdsen (2013, 173-174) mukaan sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan omaan henkil6s-
toon kohdistuvaa markkinointia. Sisdisella markkinoinnilla johto ja esimiehet pyrkivat vahvistamaan lii-
keidean ja markkinointisuunnitelman toteutumista. Perinteinen ylhaalta alas suuntautuva johtaminen on
korvattu motivoinnilla, yhteishengen luomisella sekd kannustamalla henkilostdd vapaaehtoiseen kehittami-
seen ja kehittymiseen. Sisdiselld markkinoinnilla on kaksi tavoitetta. Tyontekijoiden on ymmarrettava ja
hyvéksyttava yrityksen liikeidea sekd arvot ja osattava seka haluttava tehda ty6td niin, ettd tavoitteet to-
teutuvat. Sisdisen markkinoinnin toteutumiskeinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen seka yhteis-

hengen luominen.

Juslénin (2009, 85-86) mukaan asiakas on potentiaalinen siihen asti, kun hdn ostaa jotain. Markkinoinnin
tehtavanad on tiedottaa yrityksen halusta ja kyvystd ratkaista asiakkaan ongelma seka antaa mahdollisuus

ostaa tuotteita tai palveluita. Kun asiakas ostaa yritykseltd jotain, hdnestd tulee nykyinen asiakas. Talldin



15 (45)
markkinoinnin tavoitteeksi tulee asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen. Asiakkuuden kolme ensimmaista

vaihetta ovat: tietoisuus, tunteminen ja harkinta. Talléin markkinoinnin tavoitteena on asiakkaan hankki-
minen. Asiakkuus muuttuu ostopaatdksen ja ostamisen kautta, jolloin markkinoinnin nakdkulma asiakkaa-
seen muuttuu. Asiakkaan pitéminen on markkinoinnin keskeisin tehtdva. Asiakastyytyvaisyys on reitti asi-

akkaan uskollisuuteen, josta voi seurata parhaimmillaan suosittelua muille.

Matkailumarkkinoinnin ndkokulmasta vdeston ikadantyminen on merkittdva haaste matkailuelinkeinolle. La-
hitulevaisuuden matkailijat ovat entistd enemman eldkeldisia. He ovat keskimaaraista terveempia, koulute-
tumpia seka he pystyvat huolehtimaan itsestdan paremmin kuin aiemmin. Useat sukupolvitutkimukset
osoittavat, ettd elamantaso ja kokemukset seka tulotaso madrittdvat kuluttajan kayttdytymista enemman
kuin ikd. Kun kulutuskeskeisen eldamantavan omaksuneet ikaluokat tulevat elakeikdan, he ovat todennakdi-
sesti ostohaluisempia kuin nykyelakeldiset. Kun tahan lisatdan vaeston varallisuuden nousu, tulevaisuuden
elakeldisista tulee matkailuyrityksille erittdin kiinnostava segmentti. Vaikka ikdantyvan vaeston uskotaan
pysyvan aktiivisena ja terveena, niin sosiaalileikkaukset osuvat varmasti téhan vaestéryhmaan. Siksi mat-
kailuyritysten tulee muokata radikaalisti palvelutarjontaansa ja imagoaan. (Albanese ja Boedeker 2003,
32-33.)

3.5 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa markkinat jaetaan selkeisiin asiakasryhmiin. Yritys voi valita
heille sopivimmat kohderyhmat jolle markkinoi tuotteita ja palveluitaan. Segmentoinnin etuna massamark-
kinointiin on tehokkuus. Kohdennettu viestinta puhuttelee kohderyhmaa hyvin. Segmentoinnin jakoperus-
teena voidaan kayttad esimerkiksi maantieteellista aluetta, demografisia tekijoita eli ikaa, sukupuolta, per-
heen kokoa, elinkaaren vaihetta, tuloja, ammattia, koulutustaustaa, psykografisia tekijoita eli sosiaaliluok-
kaa, elamantyylid, persoonallisuutta, asiakkaiden kdyttaytymista tai ndiden yhdistelmia. Jotta markkinoin-
tia voidaan toteuttaa, yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa ja heidan tarpeensa. Markkinoinnin peruspilarei-
ta ovat asiakaskeskeisyys, kannattavuus seka koko yrityksen pyrkimys tayttaa asiakkaiden tarpeet. (Puusa,
Reijonen ym. 2012, 64-66.)

Massamarkkinoinnissa kaikille tarjotaan samaa tai melkein samaa tuotetta tai palvelua. Massatuotanto, -
jakelu ja viestintd tuovat mukanaan suurtuotannon etuja, kun yksikkdkustannukset jaavat pieniksi. Tama
voi johtaa alhaiseen markkinahintaan tai korkeisiin marginaaleihin. Kuitenkaan kaikki asiakkaat eivat halua
samaa. Asiakkaiden tarpeet ja halut vaihtelevat, mink& vuoksi on vaikeaa tarjota kaikille kaikkea. Lisdhaas-
teena on, ettda markkinat pirstaloituvat jatkuvasti. Tama hankaloittaa yritysta 16ytdmaan sellaisia tuotteita
ja palveluita, mita voisi markkinoida yhtenadisesti kaikille. Taman seurauksena monet yritykset ovat huo-
manneet, ettd on kannattavampaa valita yritykselle parhaimmat kohderyhmat ja oppia tuntemaan heidat
mahdollisimman hyvin sekd pyrkid toteuttamaan kohderyhman tarpeet mahdollisimman hyvin. Segmentit
ovat usein melko suuria ja siksi yritys voi valita taman ryhman siséltd tarkemmin rajatun ryhman, jota kut-
sutaan niche- markkinoinniksi. Koska téllainen niche-ryhma on hyvin pieni, se on mahdollisesti voinut jaada
kilpailijoita huomaamatta ja se voi tarjota menestymismahdollisuuden pienellekin yritykselle. (Puusa, Rei-
jonen ym. 2012, 64-66.)
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Jaotteluperusteita on monia, eika niistd kaikki sovellu jokaiseen yritykseen tai tilanteeseen. Siksi yrityksen
on osattava valita sellaiset perusteet, jotka sopivat yrityksensa tavoitteisiin, resursseihin seka tapaan toi-
mia. Jotta asiakassegmentteja voidaan kayttda, tdytyy niiden olla mitattavia, tavoitettavia, merkittavia seka
toimintakelpoisia. Mitattavuudessa segmentin tulisi olla helposti tunnistettavissa omaksi ryhmaksi seka sen
koon ja ostovoiman tuulee olla madriteltdvissa. Tavoitettavuus tarkoittaa, etta yrityksen on helppo kohden-
taa markkinointi seka palvella sitda ryhmaa. Segmentin tulee myds olla tarpeeksi suuri tai riittdvan kannat-
tava. Toimintakelpoisuudella taas tarkoitetaan sitd, ettd segmentille on mahdollista suunnitella toimiva
markkinointi. (Puusa, Reijonen ym. 2012, 64-66.)

Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan yrityksen toimintatapaa, jossa keskeisina tehtavina ovat: Tunnistaa
ja valita strategisesti tarkeat asiakkuudet, asettaa tavoitteita ja laatia toimintastrategioita asiakkuuksien
kehittdmiseksi, toteuttaa suunnitellut toimenpiteet seka kehittdd toimintaa edelleen saatujen tulosten ja
palautteen perusteella. Yrityksen on térkea tuntea asiakkaansa, seka kuinka asiakkaat luovat arvoa yrityk-
selle ja painvastoin. Onnistunut asiakassuhteen kehittaminen vaatii molemminpuolisen hyvaksynnan. Ei siis
riitd, ettd vain yritys arvio suhteen syntymisen. Aito asiakassuhde edellyttdd, ettd asiakas on saanut erityi-

sen aseman ja asiointia ei koeta vain joukkona satunnaisia kontakteja. (Puusa, Reijonen ym. 2012, 168.)

3.6 Hinnoittelu

Raatikaisen (2004, 81) mukaan hinnan avulla tuote saadaan markkinoitua halutuille asiakasryhmille seka
varmistetaan toiminnan kannattavuus. Kermankuorintahintaa voidaan kayttda, kun vastaavia tuotteita ei
ole tehty ja tuote on esimerkiksi uusi innovaatio. Talléin hinta on korkea ja suuret voitot saavutetaan no-
peasti. Tama edellyttda, ettd tuotteella tai palvelulla on kysyntda. Alhaisen hinnan politiikkaa kaytetdan,
kun tuotteen elinian odotetaan olevan pitkd ja tuotteelle on olemassa massamarkkinat. Alhaisen hinnan
vuoksi tuotteelle tavoitellaan suuria myyntimaaria. Myéhemmin tuotteen hintaa voidaan nostaa. Hintadiffe-
roinnilla tarkoitetaan hinnan porrastamista asiakasryhmittdin esimerkiksi alennuksilla. Taman lisaksi voi-
daan kayttaa tavallisesta poikkeavaa hinnoittelua. Yhtend mahdollisuutena on tuotteiden paketointi, eli
useampi tuote yhdistetdaan ja annetaan niille yksi hinta. Hintadifferointi voi olla my&s psykologista, eli 9 -
hinnoittelua.

Hinnalla on keskeinen rooli yritykselle seka liséksi se on merkittdva asiakkaan ostokayttdytymisen maarittd-
ja. Kuluttajat arvioivat tarkoin, mitéd he saavat rahalleen vastineeksi. Hinnan asettaminen on haasteellista.
Jos tuotteen hinta on liian korkea, asiakkaat torjuvat sen. Toisaalta liilan halpa hinta saa asiakkaat epaile-
maan tuotetta ja sen laatua. Hinta onkin siis laadun ja haluttavuuden maare: kallis koetaan haluttavaksi ja

toisinpdin. (Puusa, Reijonen ym. 2012, 107.)
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MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnastd kaytetadn nykyajan oppikirjoissa sanaa integroitu markkinointiviestinta. Sita on
kuvailtu suunnitteluprosessiksi, jonka tarkoituksena on varmistaa, etta ne brandikohtaamiset tuotteen, pal-
velun tai organisaation kanssa, mitd asiakas tai potentiaalinen asiakas kokee. Eli lyhykaisyydessaan integ-
roitu markkinointiviestinta tarkoittaa markkinointiviestinnan instrumenttien eli mainonnan, suhdetoiminnan,
myynninedistamisen, suoramarkkinoinnin sekd henkildkohtaisen myyntityén kayttamistd suunnitellusti so-
pusoinnussa seka toisiaan tukien asiakaslahtdisesti ja luoden nain etuja viestinnalle ja myynnille. (Karja-
luoto 2010, 10-11.)

Yrityksen taytyy ymmartaa kuulijoiden suosimat viestintdkanavat. Organisaatiot pyrkivat kehittamaan ja
julkaisemaan viestinsa potentiaalisille asiakasryhmille. Markkinointiviestintd koostuu tydkaluista, viestinta-
vdlineista seka viesteista, milla pyritddan tavoittamaan asiakkaat seka muut sidosryhmat. (Fill 2009, 16,
929.) Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohderyhmien maarittdminen on yksi peruskysymyksista. Yri-

tyksen tulee tuntea ja tietad vastaanottaja mahdollisimman hyvin. (Isohookana 2007, 102.)

Markkinointiviestintd kertoo asiakkaille mita tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa, mistd ja miten niitd voi
hankkia seké mité ne maksavat. Markkinointiviestinté on kommunikaatiota yrityksen ja kohderyhmén kans-
sa ja se kohdistuu lahinna yrityksen ulkopuolelle. Viestinnadlld annetaan tuotetietoja mutta tehdaan myos

lupauksia seka luodaan mielikuvia. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 224.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan saamaan lahettdjan ja vastaanottajan vdlille jotain yhteistd, kuten yhtei-
nen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnalla pyritdan saamaan esimer-
kiksi asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotteesta. Markkinointiviestinnan tulisi olla sellaista, mika syn-
nyttda taltioita vastaanottajan pitkdkestoiseen muistiin. Markkinoinnin kilpailukeinot maaritelldan usein
4P:n avulla (product, price, place, promotion) eli tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Markkinointi-
viestinnan on tarkoitus kertoa kolmesta muusta P:sta. Tuotteen, hinnan, jakelun seké viestinnan tulee olla
sopusoinnussa ja viestid samanlaisia asioita tuotteesta ja yrityksesta. Edes hyva viestinta ei korvaa huonoa
tuotetta, hintaa tai jakelua. Myds harhaanjohtava viestintd voi tuhota loputkin mahdollisuudet markkinoilla.
(Vuokko 2003, 12, 21,23-24.)

Tiedottamisen lisdksi markkinointiviestintd tahtda seuraaviin paatavoitteisiin:
e Ostohalukkuuden herattéminen
e Yritys- ja tuoteimagon luominen
e Myynnin aikaansaaminen
e Asiakkaiden ostopadatdsten vahvistaminen
e Asiakassuhteiden yllapitaminen, kehittdminen ja syventaminen.
(Albanese ja Boedeker 2003, 180.)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia. Téahan tavoitteeseen paas-

takseen yrityksen tulee kayttaa pitkakestoisesti eri viestintémuotoja, silld yksittdinen kampanja ei yleensa
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vaikuta suuresti kokonaismyyntiin. Markkinointiviestinndssa pyritadnkin rakentamaan tunnettuutta, kiinnos-

tusta, luottamusta sekd paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 330.)

Markkinointiviestinnassa muutos on ollut todella nopeaa. Kymmenen vuotta sitten yritykset kayttivat vain
pienen osan markkinointibudjetistaan internetmainontaan. Nykyaan verkkomediamainonta on kolmantena

sanoma- ja tv-mainonnan jalkeen. (Havumaki ja Jaranka 2014, 9.)

4.1  Markkinointiviestinnan haasteet

Bob Lauterborn on esitellyt 4C-mallin, joka sopii paremmin kilpailutilanteeseen, jossa massamarkkinoinnis-
ta siirrytéan niche-markkinointiin. 4P-mallin tuote korvataan 4C-mallissa asiakkaan kokemalla arvolla, eli
yrityksen tulisi selvittad asiakkaiden tarpeet seka halut ja pyrkid toteuttamaan ne. Hinta korvataan 4C-
mallissa asiakkaalle koituvina kokonaiskustannuksilla, eli tuotteen hinta on kuluttajalle vain yksi osa koko-
naiskustannuksista. Kolmas C on helppous, joka korvaa 4P-mallin jakelun. Tama tarkoittaa sahkdisten pal-
veluiden yleistyessa, etta kauppapaikan sijainnin merkitys vahenee. Ostamisen, informaation hankinnan
seka maksamisen helppous ja vaivattomuus korostuvat kuluttajan paatoksissa. Neljantenda 4C-mallissa on
kommunikaatio, joka korvaa 4P-mallin markkinointiviestinnan. Talla tarkoitetaan voimistunutta interaktiivis-
ta kaksisuuntaista kommunikointia yrityksen ja asiakkaan valilla. Téhan liittyy myos viraalimarkkinointi eli
viestin leviaminen asiakkaalta asiakkaalle. Tdman vahvuus on se, ettd se on halpaa, mutta yritykselle on
haasteellista luoda sellaista informaatiota, jota asiakkaat haluavat toisilleen jakaa. (Puusa, Reijonen ym.
2012, 120-121.)

Vuokon (2003, 31-32) mukaan, markkinointiviestinnan vastaanottajan ollessa passiivinen, hdanen huomion-
sa saamiseksi arsykkeen tulee olla voimakas, silld sen taytyy tydntya passiivisuuden lapi. Jos taas vastaan-
ottajalla on motivaatiota ottaa viestia vastaan, arsykkeen ei tarvitse olla niin voimakas. Tavoitteiden saa-
vuttamista tulee arvioida, eli selvitetdén onko viestintéprosessi toiminut. Jos palautejérjestelmastéa selviaa,
ettei viestintd ole saavuttanut sille asetettuja tavoitteita, taytyy syita analysoida. Yhtena syyna markkinoin-
tiviestinnan epdonnistumiselle voi olla, ettei lahettdja pida kohderyhmdaansa niin tarkedna, ettd olisi valmis
paneutumaan viestintadn. Myyjan mielestd asiakas ei ole potentiaalinen ostaja, joten miksi ndhda vaivaa
siihen? Toisena syyna epdonnistumiselle voi olla, etté lahettdjalld on vaaranlainen kuva vastaanottajasta.
Tama aiheuttaa markkinointiviestinnan tehottomuutta tai jopa negatiivisia vaikutuksia aiheuttavaa léhes-
tymistapaa. Kanavahaly voi johtua kanavan muista kilpailijoista. Haly hankaloittaa lahettajan sanoman
huomaamista, esimerkiksi postissa tulee muitakin mainoksia, www- sivujen reunukset ovat taynna banne-
reita tai lehden painojalki ei riitd tuomaan esille tuotteen ominaisuuksia. Aina mainonta ei kuitenkaan on-
nistu, eika aina syyta pystytd selvittdmaan. Vastaanottajassa ei valttémattd saada aikaan haluttuja vaiku-
tuksia, mika voi johtua siita, ettd jokin viestinnan perustekijdista ei toimi oletetulla tavalla. Mainossanoma
ei valttdmatta ole pysayttéva, eika innosta vastaanottajaa, kanavavalinta on vaara tai kilpailijoiden saman-

aikainen mainonta aiheuttaa halya.

Markkinointiviestintd voi olla myds hyvaa, vaikkei vastaanottaja siité pitdisikdan. Jos mainos arsyttda vas-

taanottajaa, se voi jaada hyvinkin hdnen mieleensa ja olla ndin tehokasta. Mainonnassa taytyy kuitenkin
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muistaa, ettei vastaanottajaa pyrita tarkoituksella arsyttdmaan. Hyvakin mainos voi muuttua arsyttavaksi,

jos se kuullaan esimerkiksi radiosta tai televisiosta liian usein. Lahettdjan kannalta markkinointiviestinta on
silloin hyvad, kun se on tuottanut haluttuja pdamaarid, kuten uusia asiakkaita. Pahimmassa tapauksessa
viestinta voi olla tuhoisaa. Viestija voi menettda jopa asemiaan markkinoilla. Yrityksen imago voi muuttua
huonommaksi tai vaaraan suuntaan. Jotta voidaan selvittaa markkinointiviestinnan tuloksellisuutta, taytyy
sille asettaa ennakkoon tarkat ja selkeat tavoitteet. (Vuokko 2003, 70-71, 82-85.)

Hyvan markkinointiviestinnan kriteerit (Vuokko 2003, 85.)

e Synnyttaa halutun vaikutuksen kohderyhmassa
e YIlittaa tai tayttad asetetut tavoitteet

e Tuo katetta

e On organisaation arvojen ja strategian mukaista
e On pitkallakin aikavalilla hyvaa viestintaa

e On oman henkildston hyvaksymaa

Digitaalinen markkinointiviestinta

Marko Merisavo on vaitdskirjassaan 7he interaction between digital marketing communication and custo-
mer loyalty 2008 maaritellyt digitaalisen markkinointiviestinnan olevan kommunikaatiota ja vuorovaikutusta
yrityksen tai brandin ja asiakkaan valilla, missa kdytetdan digitaalisia kanavia kuten internetia, sahkopostia,
matkapuhelimia seka digitaalista televisiota ja informaatioteknologiaa. Eli digitaalinen markkinointiviestinta
tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden hyddyntamista markkinointi-

viestinnassa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalisten palveluiden lapimurto on kiistamaton tosiasia. Asiakkaat ovat jo sielld, mutta kuinka yrityksen
tulee nahda digitaaliset kanavat ja mita sielld pitdisi tehda. Suurin osa tiedosta on lahes kaikkien saavutet-
tavissa. Asiakkaat voivat jopa tietdd enemman kuin yrittajat. Suuri tiedon maara ja sen helppo saatavuus
tekee kuluttajista erityisen hintatietoisia. Tuotteita ja palveluita etsiessa hintojen vertailu on erittdin help-
poa eri verkkokauppojen tai yritysten valilla. Lahes jokaisella kuluttajalla on matkapuhelin sekd useimmissa
niissa on kaytettdvissa datayhteys. Kun alypuhelimien osuus kasvaa, myds niiden ominaisuudet kasvavat.
Kuluttajat voivat siis kdyttaa digitaalisia palveluita aina ja kaikkialla. Kuluttajat ovat aktiivisia tuottamaan
seka hyodyntamaan tietoa. Sosiaalisessa mediassa viesti voi levitd minuuteissa ja siksi yritysten tulee tutkia
keskustelua yrityksesta seka tarpeen mukaan osallistua siihen. Vaikka totuus olisikin muuta, mita on kirjoi-

tettu, niin yrityksen brandin nakdkulmasta vahinko voi olla suuri. (Filenius 2015, 18-19.)

Markkinoinnin lisdaminen on haastavaa internetissa, ellei tiedetd tavoitetaanko omia asiakkaita sitd kautta.
(Juslén 2009, 94). Fileniuksen (2015, 27) mukaan oletuksena on, etté yrityksen palvelut ovat saatavissa
myds digitaalisessa kanavassa, samassa laajuudessa ja yhta hyvalla laadulla. Asiakas valitsee ajan, paikan

ja paatelaitteen.
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4.3  Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Juslénin (2009, 116—117) mukaan sosiaalinen media on yleiskasite monille internetissé toimiville palveluil-

le, kuten

e Verkottumispalvelut (esimerkiksi Facebook)

e Virtuaalimaailmat

e Sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut (esimerkiksi YouTube)
e Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut (esimerkiksi Digg)

e Wikit ja keskustelufoorumit

Keskeisinta sosiaalisessa mediassa on se, etta kayttajat tuottavat sisallon. Sosiaaliset mediat ovat avoimia,

osallistumiseen perustuvia, kayttédjan tuottamia seké erdanlaisia kohtaamispaikkoja. (Juslén 2009, 116.)

Suurin muutos liiketoiminnassa tapahtuu, kun siirrytéddn ajattelussa ja tekemisessa sosiaalisesta mediasta
sosiaaliseen liiketoimintaan. Yritysten tulee ymmartaa, ettd kaikki on viestintda ja kaikki viestivat. Videoista
tulee arkinen kommunikaatiomuoto yha isommalle joukolle seké reaaliaikainen markkinointi on termi, jo-
hon on hyva tutustua. Kohderyhmaajattelussa segmentit pienenevat ja kohdistamista tulisi ajatella uudella

tavalla. (Some-markkinoinnin trendit 2015.)

Internetissa toimivat markkinointi- ja viestintaratkaisut ovat toiminnassa jatkuvasti. Hyvaan sisaltéon pe-
rustuvilla toimenpiteilld on taipumusta lumipalloilmiédn. Internetin kadyttdjien blogimerkinnat, linkitykset ja
internet-kirjanmerkit lisdavat sisallon nakyvyyttd ihmisille seké hakukoneille. Ne vahvistavat markkinoinnin
tehoa ilman yrittdjan omaa panosta. Parhaat toimenpiteet voivat tuoda ostavia asiakkaita viela vuosienkin
paasta julkaisusta. Tavalliset kampanjat loppuvat aikanaan ja niiden vaikutuksia taytyy ylldpitda uusilla
kampanjoilla. Internetissd saavutettavien kontaktien maaréa on mahdotonta arvioida. (Juslén 2009, 61—
62.)

4.4  Sdhkoiset jakelukanavat

Jakelukanavat ovat reitteja, joita pitkin matkailupalvelu saadaan markkinoitua ja myytya asiakkaalle. Reitti
voi olla lyhyt ja koostua vain kahdesta toimijasta, matkailupalvelun tuottajasta seka kuluttajasta, jolloin
puhutaan suorajakelusta tai suoramyynnista. Matkailualalla tavallisempaa on epdsuora jakelu, eli jakelu ta-
pahtuu erilaisten valikdsien kautta. Jakelukanavilla on kaksi paatehtdavda. Myyntikanavina ne valittavat ja
myyvat matkailupalveluita, markkinointikanavina jakelukanavat siirtdvat markkinointi-informaatiota matkai-
lupalvelujen tuottajilta kuluttajille sekd painvastoin. Paatehtavien lisdksi jakelukanavat voivat hoitaa muita-
kin toimintoja varaustoiminnoista maksuliikenteeseen. Matkailuyritys tarvitsee monipuolisia myyntikanavia,
jotta matkailupalvelu saa riittdvan myyntivolyymin. Riittdvan myyntivolyymin saavuttamiseksi yrityksen tuli-
si pystya myymaan suurimman osan matkailupalveluistaan jo hyvissa ajoin ennen varsinaista myyntikautta.
Jakelukanavien merkitys matkailupalveluja koskevan informaation jakajina ja asiakkaiden ostohalukkuutta
motivoivina tekijéina korostuu usein silloin, kun matkailupalvelun tuottajalla ei ole tarpeeksi resursseja pa-
nostaa markkinointiviestintdan. (Albanese ja Boedeker 2003, 150, 154-155.)
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Suorajakelussa asiakkaat ja matkailupalvelun tuottajat ovat suorassa kontaktissa kolmella mahdollisella ta-
valla. Asiakas voi kdyda palvelun tuottajan miljodss@ ostamassa haluamansa palvelun, tuottaja voi myyda
matkailupalvelun suoraan asiakkaalle erilaisten suoramyyntikeinojen avulla, kuten internet, varausjarjes-
telma tai puhelin. Kolmantena suorajakeluvaihtoehtona on tilanne, jossa tuottaja myy asiakkailleen omia

matkailupalveluitaan omistamiensa matkatoimistojen kautta. (Albanese ja Boedeker 2003, 151.)

Monilla aloilla verkkopalvelut ovat korvanneet kasvokkaisen asiakaspalvelun. Esimerkiksi kahdessa vuosi-
kymmenessa verkkopankin asiakkaiden maara on kasvanut 2 %:sta yli 80 %:iin. Verkkokaupoista ostetaan
hyvin erilaisia tuotteita. Selvasti ylivoimaisin ryhma on matkailuun liittyvat palvelut. Tietokoneen ohella
matkapuhelimesta on tullut kuluttajille tarkea tapa ostaa tuotteita verkkokaupasta. Verkkokaupan perus-
tamisessa on monia etuja. Yrityksen ei tarvitse panostaa painettuihin tuoteluetteloihin, tuotteen loppuessa
se poistuu heti, eika asiakas joudu pettymdan, asiakkaan kayttdytymisesta saadaan tietoja seuraamalla
hanen liikkeitadn verkkokaupassa, verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla sekd asiakkaat voivat toimia
yrityksen tuotteiden markkinoijina, kun he jakavat kokemuksiaan yrityksestd. Kuluttajan nakdkulmasta
tuotteet ovat helposti etsittavissa seka hinnat ovat esilla, ulkomaisten asiakkaiden on helppo kayttda myos
ulkomaisia verkkokauppoja seka tuotetiedot ovat ajantasaisempia kuin painetuissa kuvastoissa. (Havumaki
ja Jaranka 2014, 10, 12-14.)
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TUTKIMUKSEN KULKU

Tama opinnadytety® on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisia piir-
teitd ovat esimerkiksi kdsitteiden maarittely, koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, tutkittavien
henkildiden valinta sekd otantasuunnitelmat eli maaritellddn perusjoukko, josta otos otetaan. Muuttujat
muodostetaan taulukkomuotoon ja aineisto saatetaan tilastollisesti kasiteltdvadn muotoon. Lopuksi paa-
telmat taytyy tehda havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
2009, 140.)

Edustavaksi otokseksi kutsutaan tarkasti perusjoukon ominaisuuksia kuvastavaa otosta. Jotta edustava
otos saadaan, taytyy varmistaa, ettei mitdan havaintoyksikkdjen ryhmaa suosita tai suljeta otoksen ulko-

puolelle. (Otos ja otantamenetelmat 2003.)

Kysely- ja haastattelututkimukset eli survey-tutkimukset tehddan yleensa kyselylomakkeen avulla, jossa on
vakioidut kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Havaintoyksikkdna on pdasaantdisesti henkild, jonka mielipi-
teita, asenteita, ominaisuuksia seka kayttaytymistd selvitetadn tutkimuksen avulla. Kyselytutkimukset to-

teutetaan usein posti- tai internetkyselyna. (Aineistotyypit 2010.)

Internetkysely on kasvattanut suosiotaan ja yleistynyt. Yhtend syyna suosioon on suuri kdyttdjamaara. In-
ternet on myds kustannustehokas, nopea ja helppo tapa kerdté aineistoa. Taman lisaksi aineisto tallentuu
suoraan sahkdiseen muotoon. Nimettdmana vastaaminen voi johtaa luotettavimpien tulosten saantiin,
mutta toisaalta kuka vain voi esiintya internetissa vaaralla profiililla, mikd heikentad merkittavasti tutkimus-

tulosten luotettavuutta. (Puusa, Reijonen, ym. 2012, 61.)

Tutkimuksessa pyritdan valttdmaan virheiden syntymistd. Silti tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan siis todeta, jos kaksi tutkijaa padtyy samaan tulokseen
tai samaa henkilda tutkittaessa eri kerroilla saadaan sama tulos. Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman
kykya mitata sitd, mité oli tarkoituskin tutkia. Esimerkiksi kyselylomake voi olla taytetty, mutta vastaajat
eivat ole ymmartaneet kysymyksia taysin samalla tavalla kuin kysymysten laatija. Eli jos tutkija tarkastelee
saatuja tuloksia alkuperdisen ajatusmallinsa mukaisesti, tuloksia ei voida pitda patevind. (Hirsjarvi, Remes
ym. 2009, 231-232.)

Opinndytetyoprosessi alkoi kevaalla 2015, jolloin tein aihekuvauksen ja tydsuunnitelman. Maaliskuussa
aloin kirjoittamaan opinndytety®n teoriaosuutta ja toukokuussa aloitin kyselylomakkeen tekoa. Kyselyloma-
ke oli valmis 27.5., jolloin lomake oli testattu ja valmiina vastattavaksi. Opinndytetydn tarkoituksena oli
tutkia markkinointikanavan ja markkinointiviestinnan toimivuutta. Kyselyssa selvitettiin millaisia asiakas-
ryhmia Orilammen Majalla vierailee, kuinka paljon he kdyttavat rahaa vierailullaan, mistd he ovat saaneet
tiedon Orilammen Majasta, mikd markkinointikanava tavoittaa heidat parhaiten ja millainen viestintd. Tut-
kimus toteutettiin kesalld 2015. Kyselyn ajankohta sijoittui kesélle, silld kesa on Orilammen Majan sesonkia

ja talloin kavijoitéd on eniten. Tutkimus toteutettiin niin, etta kysely oli saatavilla sekd paperilomakkeena,
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etta nettiversiona Orilammen Majan nettisivuilla ja Facebook-sivuilla. Kysely alkoi nettisivuilla 8.6.2015, Fa-

cebookissa 14.7 seka paperilomakekysely 5.7 paikan paalla Orilammella.

Paperilomakekysely alkoi niin, ettd olin itse paikan paalld 5.7 jakamassa asiakkaille lomakkeita ja pyysin
heitd vastaamaan kyselyyn. Olin tehnyt palautelaatikon valmiiksi ja jatin sen paikan paélle Orilammelle, jot-
ta asiakkaat voivat vastata kyselyyn myds omatoimisesti ja palauttaa lomakkeen palautelaatikkoon. Osa
vastaajista vastasi kyselyyn heti ja palautti taytetyn lomakkeen minulle. Osa vastaajista oli sen verran Kkii-
reisid, ettd he palauttivat lomakkeen mydhemmin palautelaatikkoon. Palautelaatikko sijaitsi Orilammen Ma-
jan vastaanotossa ja laatikon vieressa oli tyhjia lomakkeita, joten asiakkaat pystyivat ndin vastaamaan ky-
selyyn my6s omatoimisesti. Kdvin heindkuun viidennen pdivan jdlkeen tyhjentamadssa palautelaatikon kah-
desti ja vein samalla lisda tyhjia lomakkeita. Netin kautta sain vastauksia 196 ja paperilomakkeita 77 kap-
paletta. Yhteensa siis 273 kappaletta. Kun analysoin vastauksia, niin huomasin, ettd useat vastaajat olivat
jattaneet vastaamatta moniin kysymyksiin. Varsinkin paperilomakkeella tyhjia vastauskohtia oli paljon. Ta-

ma tietysti vaikuttaa hieman tutkimustuloksiin.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Vastauksia tuli siis yhteensa 273 kappaletta. Osa vastaajista jatti vastaamatta joihinkin kysymyksiin, minka
vuoksi taulukoissa olevat yhteensa maarat ovat pienempia kuin 273, joka on kaikkien vastaajien lukumaa-
ra. Kysymykset eivat olleet pakollisia, eli vastaaja pystyi jattémaan kysymykset tyhjiksi. Osa esimerkiksi
elakeldisista oli jattanyt osan kysymyksista tyhjiksi, ehka siksi etteivat ymmartéaneet mitd kysymykselld ha-
ettiin. Jos kaikki kysymykset olisivat olleet pakollisia, niin silloin ehka lopullinen vastaajamaara olisi ollut
mahdollisesti pienempi kuin 273. Nettikysely alkoi 8.6. Orilammen Majan internetsivuilla. Heinakuun puo-
leen valiin mennessa vastauksia oli tullut noin 70 kappaletta. Kun kyselyn linkki saatiin yrityksen Facebook-

sivuille, niin yhden paivan aikana tuli sama maara vastauksia eli noin 70 kappaletta.

TAULUKKO 1. Vastaajat sukupuolittain (%)

Nettikysely Paperilomake Yhteensa
Sukupuoli (n=192) (n=77) (n=269)
Nainen 70 65 68
Mies 30 35 32
Yhteensa 100 100 100

Taulukon 1 perusteella naiset olivat aktiivisempia vastaamaan kyselyyn. Miehet olivat kuitenkin hieman ak-

tiilvisempia vastaamaan paperilomakkeelle kuin internetissa.

TAULUKKO 2. Vastaajien ika (%)

Nettikysely Paperilomake Yhteensa
Ika (vuotta) (n=193) (n=77) (n=270)
Alle 20 1 5 2
21-30 8 7 7
31-50 42 34 40
51-65 40 35 39
Yli 65 9 19 12
Yhteensa 100 100 100

Taulukon 2 mukaan suurin osa vastanneista oli 31-65 —vuotiaita. Alle 20 — vuotiaiden seka 21-30 —

vuotiaiden osuus oli myds pieni.
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TAULUKKO 3. Vastaajien sosiaalinen asema (%)

Sosiaalinen  Nettikysely Paperilomake Yhteensa
asema (n=196) (n=77) (n=273)
Tybssakdyva 65 62 64
Eldkeldinen 17 27 20
Tyéton 12 3 9
Opiskelija 3 5 4

Muu 3 3 3
Yhteensa 100 100 100

Taulukon 3 mukaan noin kaksi kolmasosaa kavijoista oli tytssakayvia. Toiseksi suurin luokka olivat elake-
laiset 20 %:a. Muu-kohtaan vastaajat mainitsivat sosiaaliseksi asemakseen muun muassa kuntoutustuen,

yrittdjan, freelancerin, kouluttajan seka eldkeputken.
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KUVIO 1. Vastaajien asuinpaikka (%) (n=272)

Asuinpaikkakysymykseen oli vastannut 272 vastaajaa. Kuviosta 1 ndkee, ettd suurin osa vastaajista on jo-
ko Kymenlaaksosta (37,50 %) tai Uudeltamaalta (29,78 %). Eli yhteensa kaksi kolmasosaa kyselyyn vas-
tanneista on nailtd alueilta. Ahvenanmaalta, Kainuusta, Keski-Pohjanmaalta seka Pohjois-Pohjanmaalta ei

ollut yksikdan vastaajista, jonka vuoksi ne on poistettu kuviosta.
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Alle 20- vuotiaista 40 %:a oli saanut tiedon Orilammen Majasta internetsivuilta. Seka 21-30 —vuotiaista et-
ta 31- 50 -vuotiaista kaksi tarkeintd informaation ldhdettd olivat sukulaiset seka ystavat. 51-65 —vuotiaiden
kaksi tarkeinta tiedonlahdettd olivat internetsivut seka ystavat. Myos yli 65-vuotiaiden keskuudessa ystavat
ja lehdet olivat tarkeimpia lahteita. Muina vastauksina vastaajat olivat maininneet, ettd paikka on aina tie-
detty, tydn vuoksi kdaynyt ensimmaisen kerran, urheiluharrastuksen kautta seka Repovedella kdaynnin yh-

teydessa.

TAULUKKO 4. Matkan tarkoitus ikaluokittain (%)

Alle 20-v 21-30-v 31-50-v 51-65-v Yli 65-v Yhteensa
(n=5) (n=20) (n=107) (n=103) (n=33) (n=268)
Ruoka 60 50 61 54 45 56
Luonto/
Ymparistd 20 35 32 46 42 39
Majoitus 20 30 29 30 27 29
Kultareitti-
risteily - 10 30 30 39 30
Muu - 35 34 21 33 28
Karavaani-
alue 20 - 9 16 15 12

Vertailin ikaluokittain vastaajien matkan pdaasiallista tarkoitusta taulukossa 4 ja kaikissa ikdryhmissa paa-
syy oli ruoka. Avoimessa palautteessa ruoka oli saanut seké positiivista, ettd negatiivista palautetta. Joi-
denkin vastaajien mielesta ruoka oli ollut hyvaa ja sita oli ollut riittavasti, kun taas toisten mielesta ruoka ei
ollut hintansa veroista. Muina syina vastaajat mainitsivat illanvieton, juhlat, juhannus, tanssit, savusauna,

syntymapaivat, terassi/baari, kalastus, esiintyjat, haat tai muut juhlat, kurssi seka kokous.

Vastanneista 38 %:a kertoi matkustavansa puolison kanssa, 26 %:a perheen kanssa ja 15 %:a ryhmassa.
Vastaajista 93 %:a suosittelisi paikkaa ystavilleen tai tutuilleen. 7 %:a vastaajista ei suosittelisi ja syyna
tdhan he mainitsivat muun muassa, etta palvelu on ollut kesalla 2015 tdykeadd, ruoka ei ole endd maineen-

sa veroista, eika palvelussa ymmarreta asiakaspalveluhenkisyytta seka heikkoa hinta-laatusuhdetta.

TAULUKKO 5. Rahan kaytté ikaluokittain (%)
Alle 20 —v 21-30-v 31-50 - v 51-65-v Yli 65 —v

(n=>5) (n=20) (n=106) (n=102) (n=33)

0€ - 5 4 - -

Alle 20€ 40 20 12 8 12
20-50 € 60 45 43 41 39
51-75 € - 15 18 15 9
76-100 € - 15 13 19 9

Yli 100 € - - 9 18 30
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukon 5 mukaan suurin osa vastaajista kayttéa rahaa 20-50 €:a, se on myds kaikissa ikaryhmissa kay-
tetyin rahasumma. Vain yli 65 — vuotiaiden toiseksi kaytetyin rahasumma on yli 100 €:a. Alle 20 — vuotiai-
den ja 21-30 —vuotiaiden vastaajien osuus on hyvin pieni ja heidan kdyttamansa rahasumma on myos va-

hainen.
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Suurin osa vastaajista 57 %:a oli vieraillut aiemmin Orilammen Majalla. 14 %:a vastaajista oli ensimmaista

kertaa Orilammen Majalla. 19 %:a oli kdynyt 1-2 kertaa ja 11 %:a oli kdynyt 3-5 kertaa.
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KUVIO 2. Missa sanomalehdissa on nahnyt mainoksia. (n=264)

Kuvion 2 mukaan suurin osa vastaajista oli ndhnyt mainoksia Kouvolan Sanomissa. Myds kuvion 1 mukaan
suurin osa vastaajista oli kotoisin Kymenlaaksosta. Toiseksi eniten vastauksia oli saanut kohta: En ole nah-
nyt mainoksia. Tahan vastausvaihtoehtoon oli vastannut 31 %:a, mikd on melko suuri osa vastaajista. Vas-
tausvaihtoehdoissa oli myds Elimaen Sanomat, mutta kukaan vastaajista ei ollut nahnyt mainosta kyseises-

sé lehdessd, minkd vuoksi vaihtoehtoa ei ndy kuviossa 2.

45 %:a vastaajista kertoi seuraavansa Orilammen Majan Facebook-sivuja siksi, etta sielta 16ytaa reaaliai-
kaista tietoa. 23 %:a vastaajista ei ollut Facebookissa ja 21 %:a vastaajista ei seurannut Orilammen Face-

book-sivuja. 22 %:a mielestd syy Facebook sivujen kayttédn oli helppous.
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TAULUKKO 6. I&n vaikutus mainoskanavaan (%).

Alle20-v  21-30-v 31-50-v 51-65-v yli 65 -v Yhteensa

(n=5) (n=20) (n=108) (n=103) (n=33) (n=2689)

Internet-sivut 20 40 54 67 30 54
Facebook 80 80 58 47 30 53
Sahkoposti 20 30 39 44 48 40
Sanomalehdet - 15 26 38 52 32

TV 20 35 12 13 15 14
Radio 20 20 16 6 6 11
Aikakaus- - 5 1 4 12 4

lehdet

Joku muu 20 - 5 2 12 4

Taulukosta 6 nakee, etta sanomalehdet tavoittavat parhaiten eldkeldisia (52 %), kun taas Facebook tavoit-
taa parhaiten nuoria, mutta myo6s keski-ikaisia. 51-65 —vuotiaiden keskuudessa internetsivut tavoittavat
parhaiten. Aikakauslehdet saivat kaikkein vahiten vastauksia lahes kaikissa ikdryhmissé paitsi elakeldisissa.
Muut-vastauksissa mainittiin ilmoitustaulumainokset, puskaradio, kaverit, Vartti-lehti, ystavat, puhelin, kuu-
lo, Instagram seka huhupuhe. Kuviosta 2 ndkee, ettd Kouvolan Sanomissa oli nahty eniten mainoksia ja

siihenkin varmasti vaikuttaa se, ettd kuvion 1 mukaan vastaajista noin 38 %:a oli kotoisin Kymenlaaksosta.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Edullizet tarjoukset

Tieto uusista tuctteistalpalveluista

Kuvat

Helppo lukea

Hywal ammattitaitoinen palvelu

Joku muu, mika? 3.4%

KUVIO 3. Mika kiinnittda huomion mainoksessa? (n=265)

Kuvion 3 mukaan 60 %:a vastaajista on sitd mieltd, ettd edulliset tarjoukset kiinnittdvat parhaiten lukijan
huomion. Toisena ja kolmantena on tieto uusista tuotteista ja palveluista seka kuvat. Vastaajat mainitsivat
muut kohdassa muun muassa informatiivisuuden, Orilammen Majan henkilékunnan, erilaiset tapahtumat,

palvelun vastaavan luvattua seka neljé vastaajaa ei lukenut tai ollut kiinnostunut mainoksista.
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TAULUKKO 7. Vastaajien mielipiteita Orilammen Majan viestinnasta (%)

Taysin Taysin
eri samaa
mielta mielta Yhteensd Keski-  Keski-
1 2 3 4 5 (n) arvo hajonta
Saan  riittavasti 2,7 11,0 17,1 46,0 23,2 263 3,8 1,0
tietoa Orilammen
tapahtumista ja
toiminnasta
Orilammen vies- 2,7 8,5 27,8 43,6 17,4 259 3,6 1,0

tinta on selkeaa

ja informatiivista

Orilammen tulisi 6,8 7,2 30,4 29,6 26,0 250 3,6 1,2
panostaa naky-

vyyteen sosiaali-

sessa mediassa

(FB)

Orilammen tulisi 4,7 106 34,8 31,6 18,4 256 3,5 1,4
panostaa  naky-

vyyteen perintei-

sessa massame-

diassa  (lehdet,

TV, radio...)

Ensimmaisessa vaitteessa keskiarvo oli 3,8 eli vastaajien mielestéd Orilammen tiedotukseen tulisi hieman
panostaa. Toisessa vaitteessa keskiarvo oli 3,6 eli vastaajat kaipasivat viestintdan lisda selkeytta ja infoma-
tiivisuutta. Vaitteessa: Orilammen tulisi panostaa nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa
keskiarvo oli 3,6 seka Orilammen tulisi panostaa ndkyvyyteen perinteisessa massamediassa kuten lehdissa,
TV:ssd tai radiossa keskiarvo oli 3,5. Ndiden vaihtoehtojen ero on melko pieni, mutta silti tulosten mukaan
markkinointia kannattaisi painottaa enemman sosiaaliseen mediaan, unohtamatta kuitenkaan perinteista

massamediaa.

Léhes 70 %:a vastaajista oli sitd mielta, etta he saavat riittdvasti tietoa Orilammen Majan toiminnasta, kun
taas 14 %:a ei ollut vaitteestd samaa mieltd. Reilun 60 %:n mielestéd Orilammen Majan viestintd on selke-
aa ja infomatiivista. Noin 55 %:a vastaajista oli sen kannalla, ettd Orilammen tulisi panostaa nakyvyyteen

sosiaalisessa mediassa. 50 %:a vastaajista kannattaisi perinteisen massamedian kayttoa.
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Taysin Taysin
eri samaa
mielta mielta Yhteensd Keski-  Keski-
1 2 3 4 5 (n) arvo hajonta
Orilammen asia- 3,4 5,7 20,2 37,8 32,8 262 3,9 1,0
kaspalvelu oli
erinomaista
Orilammen hinta- 2,7 9,3 31,9 33,9 22,2 257 3,6 1,0
laatusuhde ol
erittdin hyvaa
Orilammen Ma- 0,4 5,4 29,3 43,2 21,6 259 3,8 0,9

jasta loytyy vai-

vattomasti tietoa

Vastaajien mukaan Orilammen Majan asiakaspalvelu koettiin melko hyvaksi ja keskiarvo on 3,9. Kuitenkin
monissa avoimissa palautteissa asiakaspalvelua toivottiin paremmaksi. Samoin kysymyksessa onko Ori-
lammen hinta-laatusuhde erittdin hyvaa. Taulukon 8 mukaan kysymyksen keskiarvo on 3,6, mutta silti
avoimissa palautteissa tuli monesti esille liian kalliit hinnat, seka ettei huoneiden hinta-laatusuhde tasmaa.
Eli tassa taulukossa esitetyt tulokset ovat hieman ristiriidassa palautteiden kanssa. Vaiteessa: Orilammen

Majasta loytyy vaivattomasti tietoa, keskiarvo on 3,8, eli tietoa kylla l16ydetdén, mutta siindkin on parannet-

tavan varaa.

Yli 70 %:n mielestd Orilammen Majan asiakaspalvelu on erinomaista tai ldhes erinomaista, kuitenkin va-
jaan 10 %:n mielesta he olivat vaitteestd taysin tai ldhes eri mieltd. 12 %:a vastaajista oli tdysin tai ldhes

eri mielta siitd, etta Orilammen Majan hinta-laatusuhde oli erittdin hyvaa. Lahes 65 %:a vastaajista oli tay-

sin tai lahes samaa mielta siitd, etta Orilammen Majasta 16ytyy vaivattomasti tietoa.
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TAULUKKO 9. Vastaajien mielipiteita, kuinka todenndkdisesti he varaisivat Orilammen Majan palveluita in-

ternetsivuilta (%)

Taysin Taysin
eri samaa
mielta mielta Yhteensé Keski-  Keski-
1 2 3 4 5 (n) arvo hajonta
Varaisin  Orilam- 15,5 16,3 26,4 20,3 21,5 246 3,2 1,4
men ravintolapal-
veluita internetsi-
vuilta
Varaisin Kultareit- 13,1 9,0 25,4 27,1 25,4 244 3,4 1,3
tiristeilyita  inter-
netsivuilta
Varaisin  Orilam- 12,0 6,4 17,9 31,5 32,3 251 3,7 1,3
men majoituspal-
veluita internetsi-
vuilta
Varaisin  Orilam- 27,3 91 20,7 19,4 23,6 242 3,0 1,5
men kara-

vaanipaikkoja

internetsivuilta

Taulukossa 9 on esitetty vastaajien mielipiteita siita, kuinka todenndkoisesti vastaajat varaisivat Orilammen
Majan palveluita internetsivuilta. Suurin keskiarvo on majoituspalveluiden varaamisessa 3,7, kun taas kara-
vaanipaikkojen varauksen keskiarvo on 3,0. Kolmasosa vastaajista oli tdysin eri mielta tai lahes eri mielta
siitd, ettd he varaisivat ravintolapalveluita internetsivuilta. Kun taas léhes 64 %:a vastaajista oli tdysin tai
lahes samaa mielta siita, ettd he varaisivat Orilammen majoituspalveluita internetsivuilta. 36 %:a vastaajis-

ta oli tdysin tai lahes eri mielta siitd, ettd he varaisivat Orialmmen karavaanipaikkoja internetsivuilta.
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POHDINTA

Validiteetilla tarkoitetaan, onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan sitd mita pitikin. Kyselytutkimuksessa
siihen vaikuttaa ensisijaisesti se, miten onnistuneita kysymyksiad on laadittu ja saadaanko niiden avulla rat-
kaisu tutkimusongelmaan. Reliabiliteetilla tarkoitetaan kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Sisdinen
reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd jos tutkimus tehdadn useampaan kertaan, tutkimustulokset ovat samat eli
mittaus on reliaabeli. Tutkimuksen ulkoinen reliabiliteetti taas tarkoittaa sita, etta mittaukset ovat toistetta-

vissa myods muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkila 2014, 177-178.)

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan millaisia asiakasryhmia Orilammen Majalla vierailee seka mika on hei-
dan padsyynsa tulla yritykseen ja mika viestintdkanava tavoittaa heidat parhaiten. Tutkimuksen tuloksena
selvisi, ettd kaikkien ikaryhmien padasiallinen matkan tarkoitus oli ruoka. Vaikka Orilammen Majan paaasi-
allinen tuote on Kultareittiristeily ja lounas. Yrityksen tulisi joko muuttaa paatuotettaan ruokailuun tai sitten
panostaa Kultareittiristeilyn markkinointiin. Vapaassa palautteessa ruoka oli saanut paljon palautetta, etta
seisovapdyta voisi olla halvempi, niin tulisi kdytya useammin. Toisen vastaajan mielestd esimerkiksi vappu-
na ruokailuun oli myyty lilkaa paikkoja, silla padruoka oli jo loppunut ennen kuin asiakas ehti sitd maistaa-
kaan. Toiset vastaajat olivat taas kehuneet ruokaa hyvaksi seka toivoivat esimerkiksi sunnuntain seisovan

pdydan aukioloaikaa pidemmaksi.

Orilammen Majan yhteyshenkilé Kukka-Maaria Vesalainen kertoi sahkdpostissaan, ettd heidan paakohde-
ryhmansa ovat yhdistykset ja ryhmat. Kyselyssa kuitenkin selvisi, ettd ryhmamatkalaisten osuus on vain 15
%:a kaikista vastaajista. Puolison tai perheen kanssa matkustavia oli yhteensa 63 %:a. Yrityksen tulisi
mahdollisesti kerata tietoja asiakkaistaan, jotta tuntisi heiddt paremmin. Asiakkaiden tarpeet ja yrityksen
tarjonta eivat taysin kohtaa. My6s markkinointiviestintd voisi toimia paremmin, jos sen kohdentaisi tietyille

segmenteille.

Mielestani yrityksen tulisi panostaa ruokapalveluihin enemman, silld tutkimuksessa selvisi, ettéd suurin osa
kavijoista tulee kuitenkin Orilammen Majalle juuri ruoan vuoksi. Erds vastaaja kertoi kdyvansa useammin
Orilammen Majalla sydmassa, jos hinta olisi edullisempi. Eli joko hintaa taytyy laskea, tai sitten seisovan
pdydan tarjontaa tulisi muokata niin, etta se vastaisi hintaa. Erds vastaajista taas ehdotti 10 kerran lounas-
korttia, jolloin yksittdisen lounaan hinta olisi alhaisempi ja nain yrityskin saisi rahat jo etukdteen. Tama olisi
myods yrityksen kannalta hyva asia. Lempi kesdkahvilaa kehuttiin, mutta sinnekin toivottiin esimerkiksi
hampurilaisia. Orilammen Majaa kehotettiin panostamaan myo6s kahvileipiin. Erédt vastaajat olivat tulleet
kahville ja jaateldille, niin paikassa ei ollut mahdollista saada jadteléannoksia ja kahvinkin kanssa oli vain
pullaa. Kaikki kavijat eivat valttédmatta halua sydda kunnon ruokaa, niin tallaisille kavijoille tulisi olla jotain

pienta purtavaa kahvinkin kanssa.

Internetsivujen kautta vastauksia tuli puolessatoista kuukaudessa saman verran kuin yhdessa paivassa Fa-
cebook-sivuilla. Tassa siis nakee, ettd kuinka tehokas Facebook oikeastaan on verrattuna yrityksen inter-

netsivuihin.
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Vastausten perusteella 1dhes 80 %:a vastanneista on 31-65 —vuotiaita. Orilammen Maja oli kiinnostunut

myds nuorista, alle 30 — vuotiaista asiakkaista, mutta tdman ryhman osuus vastanneista oli kuitenkin pieni,
vain 10 %:a. Taulukosta 5 huomasi myds, ettd heidan rahankadytténsa oli hyvin vahaistd Orilammen Majal-
la. Taman vuoksi tama kohderyhma ei ole valttdmatta kannattavin Orilammen Majalle. Erdskin nuori vas-
taaja vastasi, ettei suosittelisi Orilammen Majaa ystavilleen tai tutuilleen ja syyksi tdhan han kertoi, etta
kaverit ovat opiskelijoita ja paikka on liian kallis heille. Vaikka téllaisen syyn antoi vain yksi vastaaja, niin
siitd voidaan pdatelld, etteivat esimerkiksi opiskelijat ole otollinen kohderyhma. Tietysti se voisi olla poten-

tiaalinen ryhmd, jos he tekisivat esimerkiksi tarjouksia opiskelijoille.

Majoituksen tasosta tuli myds palautetta, ettd majoitustilat eivat vastaa hintaa. Huoneet ovat remontin
tarpeessa ja esimerkiksi tyynyt ja peitot kaipaisivat uusimista. Jos majoitustilat olisivat nykyaikaisemmat,

niin asiakkaat viihtyisivat myds paremmin.

Orilammen Majalle kaivattiin jotain aktiviteettia, kuten minigolfia tai frisbeegolfia. Vaikka suurin osa vastaa-
jista kertoi matkustavansa puolison kanssa, niin toiseksi eniten vastaajat matkustivat perheen kanssa. Ta-
man vuoksi myds lapsille pitdisi olla jotain tekemistd, jotta he viihtyisivat. Eras vastaaja ehdotti erilaisia pa-
kettimatkoja Orilammelle. Sellainen voisi olla esimerkiksi virkistyspaketti, johon kuuluisi savusauna, iltapa-
la, majoitus seka hieronta. Muita paketteja voisi olla esimerkiksi liikuntapaketti, viihdepaketti tai vaelluspa-
ketti, joka olisi Repovedelld. Aikuiseen makuun toivottiin enemman kesdohjelmaa, esimerkiksi béndeja tai
iltaohjelmaa. Talla hetkella Orilammen Majalla jarjestetdan iltaohjelmaa, mutta sitd kaivattiin useammin jo-
ka viikonlopulle seka jo toukokuusta lahtien. My6s tunnetummat esiintyjat saivat kannatusta. Esiintyjien

avulla Orilammen Maja pystyisi tavoittamaan my®s nuorempia kavijoita.

Lahialueen mokkeilijat toivoivat enemman paikkoja vierasvenelaituriin. Yksi vastaaja mainitsi, etta he olivat
joutuneet kaantymaan takaisin mokilleen, silla eivat saaneet paikkaa veneelle. Téhan olisi myds hyva kiin-
nittdd huomiota. Tietysti tdma voi olla vain yksittdinen kerta, mutta silloinkin jéi yhden perheen rahat saa-
matta. Mokkeilijat seka karavaanarit kaipasivat pientd elintarvikekioskia Orilammen Majalle, silla |ahimpaén
kauppaan on matkaa. Orilammen Iahistdlla on paljon mokkildisia ja he kavisivat varmasti ostamassa esi-

merkiksi maitoa, leipaa ja jadteléa kesaaikana.

Eras vastaaja toivoi enemman tietoa palveluista internetsivuille, koska yritystéd on hankala saada tavoitet-
tua puhelimitse. Myo6s tienvarsikyltteihin ja — mainoksiin vastaajat kaipasivat parannusta ja esimerkiksi
Mantyharjulta tullessa kyltit ovat huonoja seka ne ovat liian ldhella risteysta. Aukioloajoista on huonoa in-
formaatiota ja eraskin vastaaja kertoi kdyneensa turhaa paikan paalla. Tama on huonoa mainosta yrityk-
selle, varsinkin jos asiakkaat saapuvat paikan paalle pidemmasté matkasta ja pettymykseksi yritys ei ole-
kaan auki. Myds majoituksen varaaminen internetsivuilla sai kannatusta myds senkin takia, ettei paikkaa
ole helppo tavoittaa puhelimitse. Tutkimuksessa selvisi myds, ettd niin sanottu puskaradio toimii téllé het-
kelld kaikkein parhaiten. Yrityksen tulisi panostaa markkinointiin enemman, jotta tavoittaisi asiakkaat pa-

remmin. Jos yritysta ei edes tunne, niin sen Facebook- tai internetsivuille on vaikea ajautua.
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Vapaassa palautteessa pienten puutteiden liséksi he kehuivat paikkaa seka sen ymparistéa. Paikka sijaitsee

rauhallisella paikalla ja jarven ymparéimana. Orilammen Maja sijaitsee erinomaisella paikalla, vaikkakin
hieman syrjassa. Osa asiakkaista tulee vierailemaan yritykseen pelkan sijainnin vuoksi ja siksi yrityksen tu-
lisi kehittda toimintaansa, mika saisi matkustajat vierailemaan yrityksessa pidempia aikoja. Suurin osa vas-
taajista kertoi saapuvansa yritykseen ruoan vuoksi ja suurin osa heista on varmasti paivakavijoita. Erilais-
ten aktiviteettien ja pakettimatkojen avulla heidat saisi varmasti yopymaan yrityksessa seka kayttdmaan

ndin enemman rahaa Orilammen Majalla.

Tulosten mukaan vain yli 65-vuotiaiden keskuudessa sanomalehti oli tavoittavin. Kun katsoo kuviota 2, niin
huomaa, ettd Eteld-Suomen Sanomat, Itd-Hame seka Ankkuri ovat saaneet vain muutamia vastauksia. Kun
taas Elimden Sanomissa ei ollut kukaan nahnyt mainoksia, minka vuoksi pylvasta ei ndy kuviossa. Mainos-
taminen edella mainituissa lehdissa on varmasti kannattamatonta. Yrityksen tulisi valita esimerkiksi Kouvo-
lan Sanomat ja mainostaa niissa useammin, silla selvasti suurin osa vastaajista on Kymenlaaksosta ja he

todenndkaisesti lukevat Kouvolan Sanomia.

Taulukon 9 mukaan kaikissa vaihtoehdoissa keskiarvo on yli 3, eli vastaajat todennakdisesti varaisivat hei-
dan palveluitaan myds internetin kautta. Kuten teoriaosuudessa mainitaankin, niin asiakkaat haluavat pal-
veluiden olevan tarjolla missa tai mihin kellonaikaan tahansa. Vanhempi vaest6 ei ehkd niinkdan ole vield
omaksunut tata tyylid, mutta nuoremmat ovat paremmin. Tallainen varausjarjestelma internetsivuilla voisi

olla toimiva ja kannattava.

Tulosten mukaan Orilammen Majan keskiverto matkailija on 31-50 —vuotias nainen, han on kotoisin Ky-
menlaaksosta ja on tydssakdyva. Han on vieraillut Orilammen Majalla yli 5 kertaa ja on saanut tiedon Ori-
lammen Majasta ystaviltd, internetsivuilta seka sukulaisilta. Hanen padasiallinen matkantarkoitus on ruoka
sekd luonto ja ympadristé. Han matkustaa puolisonsa kanssa ja kdyttaa rahaa vierailullaan 20-50 €:a. Kes-
kivertomatkailijan tavoittaa parhaiten internetsivujen kautta, Facebookista sekd sahkdpostitse. Facebookia
han kayttaa siksi, etta sieltd han |16ytaa reaaliaikaista tietoa. Han on nahnyt Orilammen Majan mainoksia
Kouvolan Sanomissa. Mainoksissa han kiinnittdd ensimmaisena huomionsa edullisiin tarjouksiin seké han

suosittelee yritysta tutuilleen.

Orilammen Maja on ehka unohtanut tuotekehitysprosessin, silla heiddn tuotteet ovat olleet samoja jo pit-
kdan. Kuten teoriaosuudessakin mainittiin, niin tuotekehityksen on oltava jatkuvaa, jolloin yritys pystyy
vastaamaan muutoksiin. Uudistukset auttaisivat varmasti yritysta menestymaan paremmin. Orilammen Ma-
jan tulisi myds segmentoida asiakkaansa, jolloin mainonta toimisi paremmin sekd se puhuttelisi kohderyh-
maa. Nyt he eivat ehkd tunne asikkaitaan ja siksi mainonta ei tuo haluttua tulosta. Yrityksen tulisi miettia

markkinointia suunniteltaessa kysymyksia: Kenelle markkioidaan ja miten?

7.1 Oma oppiminen

Aiheen valinta tuli suoraan toimeksiantajalta Orilammen Majalta. Markkinointiviestinndn toimivuuden, asia-

kasryhmien selvitys seka matkan paasyyn tutkiminen oli heille ajankohtainen ja tarked asia. Toisena vaih-
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toehtona he esittivat erilaisten laskelmien tekoa, mutta he pitivat tata markkinointiin liittyvaa aihetta tarke-

ampana. Itsellani ei ollut ennakko-odotuksia aiheen suhteen ja paadyin tekemaan opinnaytetyoni markki-
noinnista. Markkinointi aiheena ei ollut itselleni se kaikkein vahvin, mutta mielestani parjasin yllattavan hy-
vin. Aiheen olisin voinut rajata tdsmallisemmin pelkkdadn markkinointiviestintdan, mutta selvasti yritykselle
oli térkeda saada tietoa useammasta aihealueesta. Myds pelkdan markkinointiviestinnan toimivuutta on vai-
kea tutkia, jos ei tieda edes kohderyhmaa jolle markkinoi. Kyselyssa selvisi, ettd Orilammen liikeidean koh-

deryhma on ristiriidassa kyselyn tuloksiin.

Mielestani tutkimuksen validiteetti toteutui hyvin, eli onnistuin mittaamaan sitéd mitd pitikin ja sain tutki-
muskysymyksiin vastaukset. Ainoana validiteettia heikentavana asiana oli se, ettei kaikkiin kysymyksiin oltu
vastattu. Jos tutkimuksen suorittaisi uudelleen, niin todennakdisesti tulokset olisivat hyvin samankaltaisia.
Vastauksia tuli 273 kappaletta, mika on tarpeeksi edustava ja suuri maara. Koska kysely toteutettiin seka
paperisena etta sahkdisena, mitdan vastaajaryhmaa ei suljettu ulkopuolelle ja otoksesta saatiin ndin suu-
rempi kuin vain esimerkiksi toista tapaa kayttamalla. Sahkdisessa- ja paperilomakkeen tuloksissa oli pienia
eroja esimerkiksi idn tai sosiaaliluokan suhteen. Jos olisin tehnyt vain jommallakummalla tavalla, niin tulok-

set olisivat olleet hieman erilaisia. Molempien lomakkeiden kayttd paransi tutkimustuloksia.

Aikataulutus toimi hyvin ja sain lomakkeen valmiiksi madraaikaan mennessa. Pienid epdkohtia oli, kuten et-
ta kysely piti aloittaa jo 1.6, mutta se saatiin nettisivuille vasta 8.6 seka Facebookiin vasta heindkuun puo-
lessa valissa. Samoin kavi paperiversion kanssa, etta sekin saatiin asiakkaille vastattavaksi vasta heindkuun
alussa, vaikka sen oli tarkoitus alkaa jo kesakuussa. Opinndytety6ta tehdessa huomasin, ettd vaikka asiois-
ta sovitaan, niin se ei tarkoita ettd asiat hoituu sovitulla tavalla. Jatkossa tiedan, ettd on varmempi jarjes-
taa asiat itse jos vain on mahdollista. Talldin asiat tulee hoidettua silloin kun on tarkoitus eivatka ne veny.
Tietysti kaikkiin asioihin ei voi itse vaikuttaa ja silloin on vain yritettdava tehda omat tehtavansa niin kuin pi-
tada. Myds valmistumispaiva 18.12 on realistinen, eli talldin tyd esitellddn seminaarissa 16.11, jolloin rapor-

tin kirjoittamiselle jéa tarpeeksi aikaa eika tyon kanssa tule kiire.

Opinndytetydn kyselylomakkeessa en ollut laittanut kaikkia kysymyksia pakolliseksi, jonka vuoksi myés ne-
tissd vastaajat jattivat vastaamatta useisiin kysymyksiin. Nettikyselyssa tyhjida vastauksia ei olisi tullut, jos
olisin merkinnyt kaikki kysymykset pakollisiksi. Tall6in vastaajat olisi pakotettu vastaamaan kysymyksiin
jarjestyksessa, eli vastaaja ei olisi padssyt eteenpain kyselyssa jos han oli jattényt jonkun vastauksen tyh-
jaksi. Toisaalta ehka téllainen tapa olisi vahentdnyt vastaajien maaraa. Jos vastaaja ei olisi ymmartanyt jo-
tain kysymysta, niin han olisi ehkd jopa jattényt kyselyn kesken. Nyt vastaaja pystyi vastaamaan niihin ky-
symyksiin, joihin halusi seka osasi vastata. Paperilomakkeella vastaajat olivat jatténeet useammin vastaa-
matta kysymyksiin. Huomasin myds sen, etté vaikka kysymyksessa oli pyydetty valitsemaan esimerkiksi
enintddn kaksi vastausvaihtoehtoa, niin talldinkin oli valittu useampi. Nettikyselyssa taman olisi voinut raja-
ta, mutta paperilomakkeella ei. Eli jos teen toisen kerran kvantitatiivista kyselyd, niin osaan ottaa nama

asiat paremmin huomioon.

Huomasin vastausten raportointivaiheessa muutaman kohdan, jonka olisin voinut tehda toisin. Paikkakunta

kysymykseen en ollut laittanut muu-vastausvaihtoehtoa. Tamankin huomasin vasta sitten, kun erds vastaa-
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ja oli kirjoittanut paperilomakkeelle muu-kohdan ja laittanut siihen Sveitsi. Tama ei suuresti muuta vasta-

uksen tuloksia, mutta seuraavan kerran osaan laittaa muu-vastausvaihtoehtoja enemman. Toinen huomio
oli myds kysymyksissa jossa vastaajan piti valita numero yhden (tdysin eri mieltd) ja viiden (tdysin samaa
mielta) valilla, esimerkiksi kysymyksessa asiakaspalvelu on erinomaista. Useat vastaajat jattivat vastaamat-
ta taman tyylisiin kysymyksiin. Naihinkin kysymyksiin olisin voinut laittaa kohdan: En osaa sanoa. TallGin
jos vastaaja ei ymmartanyt kysymysta, niin han olisi voinut vastata téhan kohtaan, eika jattda vastausvaih-
toehtoa tyhjdksi. Kyselylomake olisi voinut olla myds englanniksi, silld kun olin paikan paalla jakamassa
lomakkeita asiakkaille, niin muutamat asiakkaat olivat ulkomaalaisia. He olisivat olleet kylla innokkaita vas-

taamaan kyselyyn, mutta eivat osanneet suomea, minka vuoksi he eivat pystyneet vastaamaan kyselyyn.

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmadn millaisia asiakasryhmia Orilammen Majalla vierailee, mikd on heidan
paasyynsaan tulla Orilammen Majalle seka mika kanava tavoittaa kunkin asiakasryhman parhaiten ja mil-
lainen viesti toimii. Vesalainen kertoi, etta kouvolalaiset eivat ole heidan tarkein asiakasryhmansa, mutta
kuitenkin vastaajista 38 %:a oli kotoisin Kymenlaaksosta seké toisena suurena ryhmana olivat Uudelta-
maalta kotoisin olevat 30 %:a. Eli yrityksen kannattaisi siis kohdentaa markkinointiaan naille alueille. Ori-
lammen Majan kannattaisi kayttéa hyvakseen tutkimuksesta saatuja tuloksia sekd kohdentaa markkinointia
tietyille maantieteellisille alueille seka tietyille asiakasryhmille. Myds esimerkiksi ruoasta tuli paljon palau-
tetta ja niiden pohjalta yrityksen tulisi kehittda toimintaansa. Orilammen Majan kannattaisi tehda muutok-
sia jo ensi kesdlle ja sitten tehda kyselya uudelleen. Asiakkailta voisi kysya osittain samoja kysymyksig, jol-
loin selvidisivat ovatko asiakasryhmat muuttuneet vai pysyneet samoina, onko rahankaytté noussut tai
padsyynsa muuttunut. Myds olisi kiinnostavaa tietad, etta jos talld hetkella ruoasta tuli niin paljon rakenta-
vaa palautetta, niin jos yritys korjaisi ndita asioita, niin tulisiko uudessa kyselysséa positiivisempaa palautet-
ta ruoasta. Jos uutta kyselya ei ole mahdollista jarjestaa, niin korjaamalla puutteita ja huomioimalla kehi-

tysehdotuksia yritys nakee liikevaihdossaan tuloksen, eli ovatko muutokset olleet toimivia.

Orilammen Majan tulisi kehittaa toimintaansa mahdollisimman nopeasti, silla talld hetkelld suurin osa asi-
akkaista tulee ruoan takia yritykseen. Jos ruoan hinta-laatusuhde on heikko, niin asiakkaat eivat valttamat-
ta halua montaa kertaa maksaa korkeaa hintaa siitd, miké ei vastaa laatua. Talla tapaa yritys saattaa me-
nettad suuren osan asiakkaistaan. Tahan jos viela lisad niin sanotun puskaradion, joka tiedotti kyselyn mu-
kaan asiakkaita hyvin, niin negatiivinen viesti liikkuu nopeasti asiakkaiden valilla. Yrityksen tulisi pyrkia
muuttamaan imagoaan positiivisemmaksi, silla vastausten perusteella moni oli hieman varautunut Orilam-

men Majalle tullessaan.

7.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmalla kuvataan yrityksen nykytilaa, tavoitteita seka eritelldan toimenpiteet, joilla kas-
vua pyritdan saavuttamaan. Markkinointisuunnitelmassa on tieto markkinoista ja kilpailijoista. Se kuvaa ke-
nelle yritys myy palveluitaan tai tuotteitaan ja millaisella markkinaosuudella (Suunnitelmasta toteutuk-
seen.) Orilammen Majan markkinointisuunnitelman tavoitteena voisi esimerkiksi olla asiakasmaarien kas-
vattaminen. Toimenpiteina Orilammen Maja voisi lisétéd mainontaa ja markkinointia, jolloin he saisivat pa-

remmin yrityksensa tunnetuksi. Orilammen Maja sijaitsee hienolla paikalla jarvien ymparéimana, mika voisi



37 (45)
toimia yhtena markkinointikeinona. Orilammen Majan ldhelld sijaitsee Woikosken tehdas, joka pyrkii mu-

kaan matkailubisnekseen (Olkku 2015). Woikoski Feeling on Woikosken uusi matkailukonsepti, johon kuu-
luu WHD Gard eli matkailu- ja hevospalvelukeskus, WHD automuseo, Kirjokiven kartano seka uusi tehdas-
museo ja niiden tarjoamat aktiviteetit. (Woikoski Feeling.) Woikoski sijaitsee noin 10 kilometrin paassa Ori-
lammen Majasta, joten vdlimatka ei ole pitka. Orilammen Majan tulisi huomioida tama kilpailija, silld mo-
lemmat tarjoavat majoituspalveluita ja aktiviteetteja. Orilammen Majan tulisi erikoistua jotenkin, jotta he

saavat pidettya asiakkaansa ja mahdollisesti lisattya kavijoita.

Markkinointisuunnitelman teko alkaa yrityksen nykytila-analyysista. Nykytilakartoituksen jdlkeen on helppo
suunnata katse tulevaisuuteen, eika silloin markkinointi ole pelkkda hakuammuntaa. Markkinointisuunni-
telmassa tulee kartoittaa nykyinen asiakaskunta. Kaikki asiakasryhmat eivat ole yritykselle elintarkeitd kun
taas toiset ovat niitd, joiden varassa yrityksen olemassaolo riippuu. Suunnitelmassa pyritdan selvittdmaan
myds mista eri asiakasryhmien edustajat tulevat, mita he arvostavat, millaisia heidén tarpeensa ovat seka
mika on heidan ostovoimansa. Tarkeda on myds millaista tuotetta asiakkaat etsivat seka mita he pitavat

tarkedna tai yhdentekevana. (Nykytilan analyysi.)

Orilammella asiakaskunta on yli 30 — vuotiaita tydssdkayvia tai eldkeldisid. Pieni osa vastaajista oli alle 20-
vuotiaita tai 21-30 —vuotiaita, eli nama ryhmat eivat ole niita yrityksen tarkeimpia asiakkaita, keiden varas-
sa yritys on. Vastaajat pitivat ruokapalveluita tarkeina sekd syynaan tulla yritykseen. Eli Orilammen Majan
tulisi panostaa ruokailupalveluihin seka kehittd myds jotain uutta, kuten illanviettoja, joita vastaajat toivoi-
vat. Iltaohjelmassa voisi olla tunnettuja esiintyjia tai artisteja, jotka saisivat asiakkaat liikenteeseen. Kyse-
lyn vastaajat mainitsivat matkustusseurakseen usein perheen tai puolison, jolloin myds lapsille tulisi olla jo-

tain mielenkiintoista ohjelmaa, jotta hekin viihtyisivat paikassa.

Tuotteiden ja palveluiden lapikdyminen on tarked asia, mitkd palveluista ovat elinvoimaisia ja tuottavia.
Onko joku palvelu taas menettédmassa vetovoimaansa tai onko jokin mika tuottaa vain tappiota? Tai olisiko
tarpeen harkita uuden palvelun ottamista myyntiin? Yrityksen tulee kartoittaa térkeimmat kilpailijat. Mika
on toimialueen asukasmaard, millainen markkinatilanne ja kilpailuasema alueella ovat sekd miten nama

vaikuttavat palveluiden kysyntdan ja asiakkaiden ostovoimaan seka — halukkuuteen? (Nykytilan analyysi.)

Orilammen Majan padtuote on Kultareittiristeily, mutta kyselyssa selvisi, ettd vain 30 %:a vastaajista mai-
nitsi sen olevan matkan paaasiallinen syy. Eli tdma tuote on selvasti menettdmassa vetovoimaansa. Yrityk-
sen tulisi uudistaa risteilya niin, ettd sen vetovoima kasvaisi, tai sitten muuttaa toimintaansa niin, ettd Kul-
tareittiristeily ei enda ole heidan paatuotteensa vaan mahdollisesti ruokailu. Vastaajat pitivat myds tarkea-
na luontoa ja ymparistdd, jolloin sitakin kannattaisi hyddyntda myoés palveluissa ja markkinoinnissa. Ori-
lammen tulee myds huomioida uusi Woikoski Feeling, joka haluaa matkailumarkkinoille. Koska yritysten va-
limatka on hyvin pieni, kilpailu tulee olemaan kovaa. Jotta Orilammen Maja pysyy kilpailussa mukana, sen
tulee panostaa markkinointiin, tuotekehitykseen seka kanta-asiakkaisiin. Alueella on kesdisin paljon mékki-

ldisia seka muita lomalaisia, joten asiakkaita kylla on, kunhan osaa tarjota palveluita heille oikein.
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Tavoitteita tulee olla seka lyhyelld etta pitkalld tahtdimelld. Keskeisimpana onnistumista ennustavana teki-

jana on tavoitteiden realistisuus. Markkinointisuunnitelmassa tulee miettia, miten yritystd haluaa kehittaa,
millaista tuottoa halutaan saavuttaa seka millaiseksi yrityksen imagoa halutaan kehittda? Kaytdannén mark-
kinointitoimenpiteet on suunniteltava tarkasti, jotta tavoitteet eivat jaisi vain haaveiksi. Yksityiskohtainen
toimintasuunnitelma on hyva laatia seuraavien kysymysten avulla. Eli mitd asiakasryhmaa lahdetaan tavoit-
telemaan, mitd markkinointikeinoja kaytetdadn saavuttaakseen valitut kohderyhmat, millainen aikataulu
suunnitelmalla on, kuka toteuttaa kaytannon toimenpiteet seka kuka niistéd vastaa ja mita markkinointitoi-

menpiteet tulevat maksamaan nyt ja tulevaisuudessa? (Tavoitteet ja toimenpiteet.)

Orilammen Majan kannattaisi kohdentaa markkinointi yli 30-vuotiaille eli perheille seka elakelaisille. Kyselyn
mukaan nuoremman vaeston tavoittaa parhaiten sahkdpostitse, internetin ja Facebookin kautta, kun taas
elakeldiset lukevat sanomalehtia. Markkinointitoimenpiteet kannattaisi suunnitella talven aikana, koska sil-
loin yrityksessa on rauhallisempaa ja toteuttaa jo kevattalvella, jolloin jo ensi kesdna nakisi, miten toimen-
piteet ovat onnistuneet. Se kuinka suuria muutoksia Orilammen Maja on valmis tekem&an, riippuu varmasti
heidan resursseistaan seka siitd mihin suuntaan he haluavat yritystdan muokata ja millaisen imagon he ha-

luavat luoda.

Markkinointisuunnitelman toteutumista on seurattava saannéllisesti ja kriittisesti. Suunnitelman edistymista
on helppo seurata esimerkiksi laskentataulukolla. Siihen voi kirjata ylds kaikki markkinointitoimenpiteet, ai-
kataulut, vastuuhenkilot seka markkinointiin liittyvat kulut. Kun taulukko on ajan tasalla, niin siitd ndkee
vaivatta toimenpiteiden toteutumisen sekd niiden suhteen myyntiin ja muihin mittareihin. Markkinointi-
suunnitelman laatimisvaiheessa on myds hyva miettia vaihtoehto B:ta silta varalta, etteivat alkuperdiset

suunnitelmat toimikaan kdytdnnossa. (Seuranta.)

Markkinointisuunnitelmaa tehdessé Orilammen Majan tulisi valita henkild, joka organisoisi suunnitelmaa.
Han jakaisi tyotehtavat seka valvoisi toimien aikatauluja ja niiden toteutumista. Tuotekehitykselld ja uudis-
tuksilla Orilammen Majasta saisi erinomaisen lomanviettokohteen. Myds asiakaspalveluun tulisi kiinnittaa

huomiota ja muistaa se, ettei yritystd ole olemassa ilman maksavia asiakkaita.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE
Markkinointiviestinnan toimivuus, Orilammen Maja

Kyselylla on tarkoitus selvittdga Orilammen Majan markkinointiviestinnan toimivuutta ja kehittaa sita. Kysely on
osa opinnaytety6ta. Kyselyyn vastaaminen ei vie montaa minuuttia ja samalla voit osallistua Kultareittiristeilyn
(2 hld) arvontaan kesélle 2016.

Taustatiedot

1. Sukupuoli:
[l Nainen [l Mies
2. Ika:
Alle 20 vuotta [J 31-50vuotta (] YIi 65 vuotta
[J 21-30vuotta [J 51-65vuotta
3. Asuinpaikka:
[1 Ahvenanmaa [] Pirkanmaa
[1 Etel3d-Karjala [1 Pohjanmaa
[] Eteld-Pohjanmaa [J Pohjois-Karjala
[] Eteld-Savo [ Pohjois-Pohjanmaa
[ Kainuu [ Pohjois-Savo
[ Kanta-Hame [] Paijat-Hame
[1 Keski-Pohjanmaa [] Satakunta
[l Keski-Suomi [l Uusimaa
[1 Kymenlaakso [1 Varsinais-Suomi
[1 Lappi
4. Olen:
Opiskelija [1 Tyossakayva
[ Tyoton [1 Eldkeldinen

[]  Muu, mika?

Orilammen Maja

5. Oletko vieraillut Orilammen Majalla?

En ole [ 3-5kertaa
[1 1-2kertaa [1 yli5kertaa
6. Mistd olet saanut tiedon Orilammen Majasta? (Voit valita useamman vaihtoehdon.)
[] Lehdesta [] Sukulaisilta
[] Internet-sivuilta [] Radiosta
[] Facebookista [] Muualta, mista?
[] Ystavilta
7. Orilammen Majan vierailusi paaasiallinen tarkoitus? (Voit valita useamman vaihtoehdon.)

[1 Kultareittiristeily [] Ruoka
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[l Majoitus [l Luonto/ymparisto
Karavaanialue L[] Muu, mika?
8. Kenen kanssa matkustit Orilammelle?
[J]  Yksin [1 Ryhmassa
[J Puolison kanssa [J Sukulaisten kanssa
[] Perheen kanssa [J Jonkun muun kanssa, kenen?
9. Arvioi, paljonko kaytit/kaytit rahaa Orilammen Majalla per henkil6?
0€ [J] 20-50€ [J 76-100€
[J Alle 20€ [J] 51-75€ [J Yli100€

Markkinointiviestinta

10. Mika seuraavista tavoittaa sinut parhaiten? (Valitse enintdan kolme vaihtoehtoa.)

[l Sanomalehdet [l Aikakauslehdet
LTV [l Internet-sivut

[1 Facebook [] Sahkoposti

[J Radio [] Joku muu, mika?

11. Missa sanomalehdissa olet ndhnyt Orilammen Majan mainoksia? (Voit valita useamman vaihtoehdon.)

[1 Helsingin Sanomissa [] PK-kaupunkilehdessa

[l Kouvolan Sanomissa [l Elimden Sanomissa

[1 Kymen Sanomissa [] Itd-Hameessa

[1 Pitdjanuutisissa [] Etela-Suomen Sanomissa
[1 Lansi-Savossa [] En ole ndhnyt mainoksia
[l Ankkurissa [l Enluelehtia

[] Jossain muussa, missa?

12. Jos seuraat Orilammen Majan Facebook-sivuja, miksi? (Valitse enintdan kaksi vaihtoehtoa.)

En ole Facebookissa [1 Arvontoihin osallistuminen
[] En seuraa Orilammen Facebook-sivuja [1 Helppo kayttaa
[] Reaaliaikaista tietoa [1 Muu syy, mika?

13. Mita mielta olet seuraavista asioista? (Ympyr6i numero.)

Taysin eri mielta (1) Tdysin samaa
mielta (5)
Saan riittavasti tietoa Orilammen tapahtumista ja toiminnastal 2 3 4
Orilammen viestinta on selkeda ja informatiivista 1 2 3 4
Orilammen tulisi panostaa nakyvyyteen sosiaalisessa 1 2 3 4

mediassa (FB)
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Orilammen tulisi panostaa nakyvyyteen perinteisessa 1 2 3 4 5

massamediassa (lehdet, TV, radio...)

14. Mita mielta olet seuraavista asioista? (Ympyréi numero.)

Taysin eri mielta (1) Taysin samaa mielta (5)
Varaisin Orilammen ravintolapalveluita internetsivuilta 1 2 3 4 5
Varaisin Kultareittiristeilyita internetsivuilta 1 2 3 4 5
Varaisin Orilammen majoituspalveluita internetsivuilta 1 2 3 4 5
Varaisin Orilammen karavaanipaikkoja internetsivuilta 1 2 3 4 5
15. Mika kiinnittdd huomiosi mainoksissa? (Valitse enintdan kolme vaihtoehtoa.)
[1 Edulliset tarjoukset [1 Helppo lukea
[l Tieto uusista tuotteista/palveluista [J Kuvat
[l Hyva/ ammattitaitoinen palvelu [J Joku muu, mika?
16. Mita mielta olet seuraavista asioista? (Ympyroi numero.)
Taysin eri mieltd (1) Taysin samaa mielta (5)
Orilammen asiakaspalvelu oli erinomaista 1 2 3 4 5
Orilammen hinta-laatusuhde oli erittdin hyvaa 1 2 3 4 5
Orilammen Majasta I6ytyy vaivattomasti tietoa 1 2 3 4 5

17. Suosittelisitko Orilammen Majaa ystavillesi/tutuillesi?
[l Kylla
[J  En, miksi?

Vapaata palautetta Orilammen Majan henkilokunnalle.

Kiitos vastauksestasi! Jatad yhteystietosi, jos haluat osallistua Kultareittiristeilyn (2 hld) arvontaan kesélle 2016. Yhteys-
tietoja kaytetdan vain arvontaan ja voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti syyskuussa.

Etunimi

Sukunimi

Puh.nro

Sahkoposti




