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1 Johdanto

Matkailualalla kysynta on harvoin tasaista ja useimmiten se keskittyy hyvin voimak-
kaasti tiettyihin kausiin. Huomattavat kysynnan kausivaihtelut ovat yksi merkittavim-
mista ongelmista matkailualalla Suomessa, ja ne tuovat haasteellisuutta alan yritys-
ten toimintaan. Rahavirtojen epasaanndllisyys, kannattavuuden heikkeneminen, tyo-
voiman tarpeen vaihtelu ja ruuhkautuminen ovat esimerkkeja voimakkaiden kausi-
vaihteluiden aiheuttamista ongelmista. Liiketoiminnan ymparivuotisuuden tavoittelu
onkin usein oleellista ongelmien ehkdisemiseksi. Kuten Lapin matkailustrategiassa
2015 -2018 (2015, 27) todetaan, ympadrivuotisuus on tarkea tavoite, silld voimak-
kaan kausivaihtelun tasaantumisella voidaan ndhda olevan monia etuja, kuten lisaa
tulovirtaa, vakaampi pohja investoinneille, vastustuskykya maailmantalouden suh-
dannevaihteluja vastaan sekd ymparivuotisia tyopaikkoja. Voidaan kuitenkin todeta,
ettda ymparivuotisuuteen on hyvin vaikea vaikuttaa suoraan. Ymparivuotisuus nah-
daankin pikemminkin tuloksena, joka toteutuu muun muassa saavutettavuuden, tuo-

tekehityksen ja markkinoinnin kehittamistoimenpiteiden kautta. (Mt.)

Opinndytetyon toimeksiantajana toimi Savutuvan Apaja. Kysynnan huomattava kau-
sipainotteisuus ja siitd johtuvat ongelmat ovat olleet haasteellisia Savutuvan Apajan
toiminnalle jo pitkdan. Yritys toivoikin konkreettisia kehitysehdotuksia ongelman rat-
kaisemiseksi. Tyoskennellessani yrityksessa kausivaihteluilla voitiin havaita olevan
huomattava vaikutus myds omiin tyoéllistymismahdollisuuksiini. Tama innoitti etsi-
maan ratkaisua kyseiseen ongelmaan. Kausivaihteluilla onkin suuri merkitys alan tyol-
listymiseen, mika kannusti tutkimaan aihetta. Kausivaihtelu on ongelma, joka kosket-
taa lukuisia matkailualan yrityksia, joten aiheen tutkiminen oli my0s tasta syysta in-

nostavaa.

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittda Savutuvan Apajan liiketoiminnan ymparivuo-
tisuutta. Opinnadytetyon tutkimusongelmana oli selvittda, milla toimenpiteilla voidaan
tasoittaa Savutuvan Apajan kysynnan kausivaihtelua. Tyon tutkimuskysymykset, joi-
den avulla tutkimusongelmaa ldhdettiin ratkaisemaan, olivat seuraavat:

e Miten kausivaihtelut ilmenevat Savutuvan Apajan kysynndssa?
e Milla tavoin yritysasiakkaiden kysyntaan voidaan vaikuttaa?



Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kysyntda ja sen kausivaihte-
lua erityisesti matkailualalla. Teoriaosuudessa selvitettiin muun muassa, miten ky-
synta syntyy ja mitka tekijat vaikuttavat kysyntaan. Lisaksi eroteltiin kysynnan vaihte-
luiden eri muodot ja havainnollistettiin, milla tavoin kausivaihtelu eroaa muista ky-
synnan vaihteluista. Kausivaihtelua kasittelevassa luvussa tarkasteltiin kausiluontei-
suuden piirteita ja niiden vaikutusta yritystoimintaan seka esiteltiin erilaisia mahdolli-
suuksia kysynnan kausivaihteluiden tasaamiseksi. Teoriapohja antaa kattavan kuvan
kasiteltavasta ongelmasta ja sen seurauksista toimien pohjana toimenpiteiden suun-

nittelulle.

Tutkimus toteutettiin case- eli tapaustutkimuksena. Tutkimus koostui kirjoituspoyta-
tutkimuksesta seka teemahaastatteluista. Kirjoituspoytatutkimus toteutettiin marras-
kuussa 2016, minka jalkeen suoritettiin haastattelut joulu- ja tammikuun aikana. Kir-
joituspoytatutkimuksessa hyédynnettiin yrityksen tilastoaineistoa tilaisuuksien luku-
maarista vuosilta 2013 — 2015, ja aineistoa taydennettiin tutkijan toimesta vuoden
2016 tiedoilla. Aineistoa analysoitiin maarallisesti Microsoft Excel -tydkalun avulla.
Kirjoituspoytatutkimuksella haettiin vastausta tutkimuskysymykseen, miten kysynta
vaihtelee toimeksiantajayrityksessa. Asian selvittaminen oli oleellista, jotta toimenpi-

teet voitiin kohdistaa oikeisiin ajankohtiin ja oikeisiin asiakassegmentteihin.

Tassa tyossa suunnitellut toimenpiteet paatettiin kohdistaa yritysasiakkaisiin, koska
he osoittautuivat potentiaalisimmaksi kohderyhmaksi Savutuvan Apajan kysynnan
kausivaihtelua tasoitettaessa. Valinta pohjautui myos yrityksen tavoitteisiin. Taten
tutkimuksen toinen osa toteutettiin teemahaastatteluina Savutuvan Apajan potenti-
aalisille yritysasiakkaille. Haastateltavia tavoitettiin yhteensa kahdeksan. Haastatte-
luiden avulla havainnoitiin kohderyhman ostokayttaytymista seka heidan kysyn-
taansa vaikuttavia tekijoita. Ndin I6ydettiin sopivimmat keinot yritysasiakkaiden ky-

syntaan vaikuttamiseksi.

Saatujen tutkimustulosten seka kootun tietoperustan pohjalta laadittiin yritykselle
toimenpide-ehdotukset kysynnan kausivaihteluiden tasoittamiseksi. Toimenpiteiden

avulla toimeksiantajayritys voi kehittaa toimintansa ymparivuotisuutta ja ehkaista



kausivaihtelusta johtuvia ongelmia. Esitellyt toimenpiteet on laadittu ainoastaan Sa-
vutuvan Apajan toiminnan ndakdkulmasta, mutta muut yritykset voivat soveltaa ehdo-

tuksia omaan toimintaansa parhaaksi katsomallaan tavalla.



2 Savutuvan Apaja

Savutuvan Apaja on vuonna 1981 perustettu perheyritys. Yritys tarjoaa tilauksesta ra-
vintola-, juhla-, kokous- ja virkistyspalveluita suomalaisessa perinnepihamiljo0ssa.
Yrityksen asiakkaita ovat niin yritysasiakkaat, yksityiset kuluttajat kuin erilaiset orga-
nisaatiot ja yhdistykset. Savutuvan Apaja sijaitsee Paijanteen rannalla Jyvaskylan Haa-
paniemessa noin 12 kilometrin matkan paassa Jyvaskylan keskustasta. Paikalle on
mahdollista saapua myos neljan kilometrin vesireittia. Yrityksen maalaishenkinen pi-
hapiiri henkii aitoa suomalaista historiaa sisaltden lukuisia talonpoikasrakennuksia ja
useammat saunatilat. Rakennukset on tuotu alueelle Keski-Suomen alueelta, ja jokai-

nen niista sisaltdd omanlaisensa historian. (Savutuvan Apaja n.d.)

Savutuvan Apajan asiakkaista yritysasiakkaiden osuus on selvasti suurin (noin 50%),
ja yritysasiakkaat muodostavatkin yrityksen padasiakassegmentin. Yksityisten kulut-
tajien osuus on noin 25 %, julkisen sektorin 15 % ja yhdistyksien ja seurojen osuus 10
%. (Vuositasovertailu 2016.) Savutuvan Apajan myyntivastaavan Jaana Vesalan
(2016) mukaan, yrityksen tavoitteena on tavoitella kasvua ensisijaisesti yritys- ja yksi-
tyisasiakkaissa. Vesala mainitsee, etta erityisesti yritysasiakkaiden keskuudessa yri-
tyksen asemaa haluttaisiin vahvistaa, silla koetaan, etta nailla markkinoilla yrityksella
olisi runsaasti potentiaalia kasvattaa asemaansa. Julkisen sektorin seka yhdistysten ja
seurojen osuus kokonaisasiakasmaarasta on melko vahdinen, ja ne voidaankin luoki-

tella toissijaiseksi asiakasryhmaksi.

Savutuvan Apajalla tilaisuus raataléidaan aina tapauskohtaisesti asiakkaan toiveiden
mukaisesti. Asiakkaan on mahdollista tehda varaus joko puhelimitse tai sahkdpos-
titse. Markkinointiviestintdkanavinaan yritys hyodyntaa digitaalisia kanavia, kuten
omia verkkosivuja, sosiaalista mediaa seka erilaisia arvostelusivustoja. Lisaksi markki-
nointia toteutetaan yrityksen yhteistydkumppaneiden seka erilaisten tapahtumien ja
messujen kautta. My6s suusanallinen viestinta koetaan yrityksessa merkittavaksi
markkinointiviestintakeinoksi. Yrityksessa kdynnistyneen markkinoinnin kehittamis-
projektin myo6ta Savutuvan Apajan markkinointi on kokenut lukuisia uudistuksia. Pro-
jektin myota yrityksen tavoitteena on muun muassa laajentaa yhteistyéverkostoaan

ja lisata nakyvyytta erityisesti sosiaalisessa mediassa. (Vesala 2016.)



Savutuvan Apaja toimii matkailu- ja ravitsemistoimialalla. Vuonna 2015 yrityksen lii-
kevaihto oli noin 500 000 euroa (Yritystietopalvelu n.d.). Toimialueena Jyvaskyla on
elinvoimainen yrityskaupunki, ja kyseisen toimialan kilpailua alueella on melko run-
saasti. Savutuvan Apaja on kuitenkin suhteellisen tunnettu ja arvostettu Jyvaskylan
alueella pitkan historiansa ansiosta, ja yritys onkin vakiinnuttanut asemansa markki-
noilla. Henkil6stoa yrityksessa tyoskentelee vakituisesti seitseman, minka lisaksi hyo-
dynnetaan tarvittaessa sesonkitydvoimaa. Kesalla 2016 yrityksessa tapahtui sukupol-
ven vaihdos, kun yrityksen omistus siirtyi Markku ja Marjatta Apposelta Miina-Maria
ja José Ayalalle. Se toi mukanaan lukuisia uudistuksia ja edisti innovatiivista ilmapiiria

yrityksessa. Opinndytetyo onkin osa yrityksen kehitysprosessia.

Savutuvan Apajan toiminta on huomattavan kausipainotteista, mika luo monia haas-
teita yrityksen toiminnalle. Yritys toimii tilauksesta ympari vuoden, mutta suurin ky-
synta palveluille on toukokuusta jouluun. Yrityksessa ongelmalliseksi koetaankin eri-
tyisesti alkuvuoden heikko kannattavuus, joka heikentaa yrityksen tehokkuutta ja
vuotuista liikevaihtoa merkittavasti. Vesala (2016) nostaa ongelmaksi erityisesti yri-
tyksen korkeat yllapitokustannukset. Koska kiinteiden kustannusten osuus yrityksen
kustannusrakenteessa on suuri, vahadinen kysynta heikentaa erityisesti toiminnan
kannattavuutta. Vahainen kysynta ja erityisesti hiljainen talvikausi aiheuttavat lisaksi
kassavirran heikentymistd, mika vaikuttaa osaltaan yrityksen taloudelliseen tilantee-
seen. Heikkoa kysyntaa ja kassavirtaa on tasoitettu yrityksessa lomauttamalla henki-
I6kuntaa alkuvuodesta. Kuten Vesala toteaakin, tyévoiman sitouttaminen ymparivuo-
tisesti on yrityksessa haasteellista, koska t6ita ei ole tarjolla tasaisesti ympari vuoden.
Toisaalta suuren kysynnan aikaan esimerkiksi kesan hadkaudella kaikkeen kysyntaan
ei pystyta vastaamaan rajallisten resurssien vuoksi. Kysynnan huomattavien vaihte-
luiden vuoksi yrityksen potentiaalia ei pystyta taysin hyodyntamaan, ja vaihteluiden

tasoittaminen olisikin oleellista yrityksen tehokkuuden parantamiseksi.

3 Kysynta

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 32; 2015, 54) mukaan kysyntad on se maara hyody-
kettd, jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat haluavat tiettyna aikana ostaa. Tama
maaritelma ottaa huomioon ainoastaan asiakkaiden halun ostaa. Swain ja Mishra

(2012, 398) puolestaan madrittelevat kysynnan tarkoittavan sitd maaraa tuotteita tai



palveluita, jonka kuluttajat ovat halukkaita ja kykenevia ostamaan markkinoilla tiet-
tyna aikana ja tiettyyn hintaan. Tassa maaritelmassa kysynnan edellytykseksi on nos-
tettu ostohalun lisdksi ostokyky. Myos Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy (2013, 6)
nostavat esiin asiakkaan ostokyvyn. He lahtevat kysynnan maarittelyssa liikkeelle psy-
kologian peruskasitteista eli tarpeista. Tarve onkin kaiken kysynnan lahtékohta. Hei-
dan mukaansa tarve on tunne puutteesta, ja ndita puutetiloja voi olla niin fyysisia, so-
siaalisia kuin yksil6llisia. Kun tarpeita ovat muokanneet kulttuuriset ja yksil6lliset teki-
jat, voidaan puhua haluista. Halu ei kuitenkaan yksindan riita kysynnan syntymiseen,
vaan siihen vaaditaan myos asiakkaan kyky ostaa. Kun haluun liitetdaan ostovoima,

voidaan puhua kysynnasta.

Kysynta ilmaisee siis kuluttajien halua ja kykya ostaa. Kysyntd kuvastaa kuitenkin ai-
noastaan ennakolta arvioitua myynnin maara. Se, kuinka kysynta todellisuudessa to-
teutuu, ilmenee kulutuksesta. Kulutuksella tarkoitetaan tavaroiden ja palveluiden
maaraa, joka tosiasiassa ostetaan ja kulutetaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 58;

Lahtinen & Isoviita 2001, 20.)

Kysyntaa ja kulutusta pidetdaan edellytyksena kaikelle liiketoiminnalle. Kuten Swain ja
Mishra (2012, 397) mainitsevat, yritysten volyymi maaritelladankin usein kysynnan
maaralla, ja useimmat palveluntarjoajat pitava kysyntaa liiketoimintansa avainteki-
jana. Kysynnassa tapahtuu jatkuvasti muutoksia, joihin yritysten on reagoitava sailyt-
taakseen markkina-asemansa ja varmistaakseen toimintansa jatkuvuuden. Kysynnan
tutkiminen onkin darimmaisen tarkeaa naiden kysynndssa tapahtuvien vaihteluiden

havaitsemiseksi ja niihin sopeutumiseksi. (Mt.)

3.1 Kysynnan muodot

Kysyntda voidaan jaotella eri tyyppeihin sen perusteella, minkalaisten markkinoiden
kysynnan kohteena tuotteet tai palvelut ovat. Bergstrom ja Leppanen (2015, 56) jaot-
televat taman perusteella kysynnan kulutuskysyntdan ja tuotantohyodykkeiden ky-
syntaan (ks. kuvio 1). Kulutuskysynta syntyy kuluttajamarkkinoilla yksildiden ja kotita-
louksisien ostaessa yrityksen tuotteita tai palveluita henkilokohtaisiin tarpeisiinsa.

Kulutuskysynnadssa hyodykkeet menevat suoraan lopulliseen kulutukseen, jolloin ky-



synta on riippuvaista vain kuluttajien ja kotitalouksien tarpeista. Tuotantohyodykkei-
den kysynta puolestaan syntyy yritysmarkkinoilla eli niin kutsutuilla business-to-busi-
ness -markkinoilla, jolloin seka myyjana etta ostajana toimii yritys tai muu organisaa-
tio. Yritysmarkkinoilla kysynta syntyy erilaisten yritysten ja muiden organisaatioiden

hankkiessa hyodykkeita tuotantoprosesseihinsa tai myydakseen niita eteenpain. Tal-
|6in kysynta on johdettua eli se on riippuvaista lopputuotteiden kysynnasta. (Berg-

strom & Leppdnen 2015, 56 — 57; Kotler ym. 2013, 177.)

Kokonaiskysynta
Kulutuskysynta Tuotantohyddykkeiden kysynta
Kotitalouksien kysynta - Tuotantoyritysten kysynta
Yksittaisten ihmisten kysynta - Kaupallinen kysynta

Muiden organisaatioiden kysynta

Kuvio 1. Kysynnan muodot (Bergstrom & Leppanen 2015, 51).

Kuluttajamarkkinoiden ja yritysmarkkinoiden kysynta eroavat monella tapaa toisis-
taan. Yritysmarkkinoilla ostajia on yleensa vihemman kuin kulutusmarkkinoilla,
mutta he ovat kooltaan ja ostovoimaltaan suurempia. Yritysmarkkinoiden kysynta on
usein melko joustamatonta, jolloin esimerkiksi hinnan muutokset eivat juuri vaikuta
kysyntaan lyhyella aikavalilla. Lisaksi yritysmarkkinoilla kysynta on yleensa vaihtele-
vaa ja epdjatkuvaa, mika johtaa kapasiteetin ja kysynnan yhteensovittamisen haas-
teellisuuteen. Kuluttajamarkkinoiden kysynta on padasiassa joustavampaa ja vaihte-
lee vdhemman. Yritysmarkkinoilla ostoprosessiin osallistuu yleensd useampia ihmisia
organisaation eri tasoilta ja ostoprosessia ohjaavat tehtaviin ja toimintaan liittyvat
ostomotiivit. Kuluttajamarkkinoilla ostajat ovat yksilitd, joten ostoprosessi on usein
suorempi ja sosiaaliset ja psykologiset ostomotiivit korostuvat kdaytannon motiiveja

enemman. (Kotler ym. 2013, 178-179; Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)
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Markkinoiden eroavaisuudet on otettava huomioon yrityksen markkinointikeinoja
suunniteltaessa, kuten palveluiden ja tuotteiden suunnittelussa, hinnoittelussa, jake-
lukanavien valinnassa seka markkinointiviestinnan kehittamisessa. Yritysmarkkinoilla
tuotteet ja palvelut yleensa raataloidaan asiakkaan tarpeita vastaaviksi, kun taas ku-
luttajamarkkinoilla tuotteet ja palvelut ovat usein hyvin standardoituja. Myds hinta
syntyy yritysmarkkinoilla ostoprosessin raataloéinnin tuloksena, kun kuluttajamarkki-
noilla kaytetaan usein listahinnoittelua. Jakelukanavat ovat yritysmarkkinoilla usein
Iyhyita ja suoria, kun taas kuluttajamarkkinoilla jakelukanavat ovat puolestaan epa-
suoria. Markkinointiviestinnassa henkilokohtainen myyntity6 on yritysmarkkinoilla
tarkedssa asemassa, minka lisaksi asiakassuhteiden merkitys on suuri. Kuluttajamark-
kinoilla markkinointiviestinnan painopiste on enemman mainonnassa. Yritysmarkki-
noilla suhteet ostajan ja palveluntarjoajan valilla ovatkin usein henkilékohtaisia ja pit-
kdkestoisia, kun taas kuluttajamarkkinoilla suhteet ovat usein persoonattomia ja ly-

hytkestoisia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

3.2 Kysyntdan vaikuttavat tekijat

Kysynta on aina riippuvainen yrityksen ymparistdssa vallitsevista tekijoista. Berg-
strom ja Leppdnen (2015, 55) jaottelevat kysynndan maaraan ja toimialan kysyntdan
vaikuttavat tekijat ostajista johtuviin, yrityksista johtuviin, yhteiskunnallisiin ja maail-

manlaajuisesti vaikuttaviin tekijoihin (ks. kuvio 2).
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Maailma: talous, littoutumat ja sopimukset, vaestotekijat

|

Yhteiskunta:

talous, lainsaadanto ja
politiikka, kulttuuri

Ostajat: Yritykset:

tarpeet ja tottumukset, ela- __yritysten maara ja sijainti, kilpailu-
mantyyli, tulot ja tuotekaytto - " tilanne, kilpailukeinojen kaytto

l\—;» Kysynta <_—J

Kuvio 2. Kysyntaan vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 55).

Ostajien vaikutus kysyntdan riippuu ostohalusta ja ostokyvysta. Kuluttajan ostoha-
luun vaikuttavat kuluttajan psykologiset tekijat, kuten tarpeet, asenteet, motiivit ja
elamantyyli, sosiaaliset tekijat, kuten perhe, ystavat ja muut pienryhmat, seka yrityk-
sen ja sen kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet. Kuluttajien ostokykyyn puolestaan
vaikuttavat kaytettavissa oleva rahamaara ja luotonsaantimahdollisuudet. (Berg-

strom & Leppanen 2015, 55; Lahtinen & Isoviita 2001, 21.)

Myd6s muiden yritysten toiminta vaikuttaa merkittavasti markkinoivan yrityksen ky-
syntaan. Yrityksista johtuvat tekijat ovat riippuvaisia esimerkiksi yritysten maarasta ja
sijainnista, kilpailutilanteesta ja kilpailukeinojen kaytosta. Yhteiskunnalliset tekijat
vaikuttavat seka ostajiin etta yrityksiin ja siten myo6s kysyntaan. Tallaisia tekijoita ovat
erimerkiksi talous, lainsdadanto, politiikka ja kulttuuri. Maailmanlaajuisista tekijoista
muun muassa talous, vaestotekijat seka erilaiset liittoumat ja sopimukset vaikuttavat
kysyntaan. Erimerkiksi maailmantalouden muutokset vaikuttavat yritysten toimin-
taan, mika vaikuttaa olennaisesti yleiseen tyollistymistilanteeseen. Ihmisten tyolli-
syystilanne puolestaan vaikuttaa heiddn ostovoimaansa ja sita kautta kysyntaan.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 55.)

Vaikka ymparistotekijat vaikuttavat olennaisesti kysyntaan, yritykset voivat myds itse

pyrkia vaikuttamaan kuluttajien ostohalukkuuteen ja sita kautta kysyntaan. Esimer-
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kiksi erilaisilla markkinointitoimenpiteilld, kuten hinnoittelulla ja markkinointiviestin-
nalla yritykset voivat muuttaa kysyntaa. Kuluttajien ostohalukkuuteen vaikuttaa
myo6s merkittavasti yrityksen imago, silla se maarittelee asiakkaiden tyytyvaisyytta

yrityksen tuotteisiin ja toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 55.)

3.3 Kysynnan vaihtelut

Kysynta ei tavallisesti pysy tasaisena ympari vuoden, vaan se muuttuu erilaista syista.
Naitd muutoksia nimitetdaan kysynnan vaihteluiksi. Kysynnan vaihtelut voidaan jakaa
pitka- ja lyhytaikaisiin vaihteluihin (ks. kuvio 3). Pitkdaikaisiin vaihteluihin kuuluvat
suhdannevaihtelut ja pitkdaikaiset trendit, kun taas lyhytaikaisiin vaihteluihin muoti-

trendit, epasdanndlliset ja kausivaihtelut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 61.)

/_’_,.ly Suhdannevaihtelut
Pitkaaikaiset

vaihtelut
a " Pitkaaikaiset trendit

Kysynnan
vaihtelut

/ Kausivaihtelut

L aikaiset
yhy.t _— Muotitrendit
vaihtelut
\ Epéasaanndlliset
vaihtelut

Kuvio 3. Erilaiset kysynnan vaihtelut (Bergstrom & Leppanen 2015, 55).

Suhdannevaihtelut

Suhdannevaihtelut ovat seurausta taloudellisessa kehityksessa tapahtuvista pitkaai-

kaista muutoksista. Erilaisia suhdanteita ovat noususuhdanne (recovery), korkeasuh-
danne (boom), laskusuhdanne eli taantuma (recession) ja lama (depression). Nousu-,
korkea- ja laskusuhdanne ilmenevat yleensa kyseisessa jarjestyksessa taantuman tai

laman jalkeen alkaessa jalleen uusi noususuhdanne. Taantuman muuttuminen la-

maksi edellyttda, ettd maan bruttokansantuote on laskenut kahtena perakkaisena
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vuosineljanneksena. Talloin maan taloudellinen tilanne on heikoimmillaan. (Berg-

strom & Leppanen 2015, 61.)

Suhdannevaihtelut vaikuttavat ostajien ostokykyyn. Korkeasuhdanteen aikana ihmi-
silla ja yrityksilla on yleisesti ottaen enemman rahaa kaytettavissa, jolloin mahdolli-
suus ostaa on parempi. Taantuman ja laman aikana ostajien ostokyky on huomatta-
vasti heikompi, ja hankintoja tehddan varovaisesti ja harkiten. Usein pitkdaikainen

lama vaikuttaa myos ostajien asenteisiin, mika muuttaa kulutustottumuksia. Tallgin
jarkevyys ja turvallisuus vaikuttavat entista enemman ostopaatdksiin eika kulutta-

mista ei pideta itseisarvona. Kuitenkin uuden noususuhdanteen myéta ihmiset suh-
tautuvat jalleen positiivisemmin tulevaisuuteen ja alkavat tehda rohkeammin uusia

hankintoja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 35; 2015, 61.)

Suhdanneherkkyydella tarkoitetaan sitd, kuinka merkittavasti suhdannevaihtelut vai-
kuttavat tuotteen tai palvelun kysyntaan. Erilaisilla tuotteilla ja palveluilla on erilai-
nen suhdanneherkkyys riippuen niiden kayttétarkoituksesta. Hyodykkeet, jotka ovat
elamisen kannalta valttamattomia, eivat ole kovinkaan suhdanneherkkia. Niin kutsu-
tut ylellisyyshyodykkeet taas ovat usein erittdin alttiita suhdannevaihteluille. Tiukassa
taloudellisessa tilanteessa tingitdan ensisijaisesti ylellisyystuotteiden ostosta valtta-

mattdmien ostojen sijaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 61.)
Pitkdaikaiset trendit

Pitkaaikaisella trendilla tarkoitetaan kysynnan kehityksen paasuuntaa useiden vuo-
sien tai vuosikymmenten ajalta. Trendilla ei siis tarkoiteta lyhytaikaisia vaihteluita,
joita kutsutaan muotitrendeiksi. Pitkalla aikavalilld voidaan havaita erilaisia muutok-
sia ihmisten kulutustottumuksissa. Viime aikoina esimerkiksi hyvinvointi ja terveelli-
syys ovat nousseet merkittavasti esiin ihmisten kulutustottumuksissa. Trendien
avulla on pyritty ennustamaan eri alojen tulevaa kehitysta. Nykyisin trendien avulla
on kuitenkin erittdin haasteellista ennustaa tulevaa, silla kysynnan muutokset tapah-

tuvat niin nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 62.)

Suomen ruokamatkailustrategiaan 2015-2020 (2014, 5) viitaten matkailu- ja ravitse-
misalaan vaikuttavia ajankohtaisia trendeja ovat muun muassa autenttisuus, luonnol-

lisuus, elamyksellisyys, eettisyys ja paikallisuus. Tallad hetkelld asiakkaat janoavat ai-
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toja ja ainutkertaisia elamyksid, ja haluavat paasta osaksi paikallista kulttuuria ja ela-
mantapaa. Ruuassa muun muassa puhtaus ja eettisyys ovat asiakkaille tarkeita. Taten
erityisesti luomu- ja lahiruoan arvostus on nousussa ravitsemispalveluissa. Strategi-
assa kehotetaan ottamaan kyseiset trendit huomioon erityisesti ruokamatkailun ja

sitd tarjoavien yritysten kehittdmisessa.
Muotitrendit

Muotitrendit eli muotivaihtelut syntyvat tuotteeseen tai palveluun kohdistuvien vaa-
timusten muuttuessa nopeasti. Ndita vaatimuksia voivat olla esimerkiksi laatu tai
tuotteen ulkonakd. Muotitrendit ovat lyhytaikaisia ja ne voivat muuttua usein hyvin-
kin nopeasti. Toisinaan lyhytaikaiset trendit voivat kuitenkin muuttua myds pitkaai-
kaisiksi tyylimuutoksiksi kuten esimerkiksi tietyn vuosikymmenen yli kestava tyyli.
Erittdin lyhyiden ja arvaamattomien vaihteluiden yhteydessa voidaan puhua muotivil-
lityksista. Muotivillitykset saattavat syntya esimerkiksi musiikin, elokuvien, tapahtu-

mien ja ilmididen innoittamina. (Bergstrém & Leppanen 2015, 63.)

Muotivaihteluille tyypillista on kysynnan nopea lasku ja hinnan putoaminen siina vai-
heessa, kun tuote on yleistynyt ja kyseinen suuntaus on ohitse. Muotitrendien vaiku-
tus nakyy parhaiten muun muassa pukeutumisessa, sisustamisessa, musiikissa, eloku-
vissa ja televisio-ohjelmissa, mutta sita esiintyy my6s matkailu- ja ravitsemisalalla esi-
merkiksi tiettyjen raaka-aineiden tai ruokasuuntausten suosiossa. Talla hetkella esi-
merkiksi superfoodin eli superruuan suosiota voidaan pitda erdanlaisena muotitren-

dina. (Bergstrom & Leppanen 2015, 64.)
Epasaannolliset vaihtelut

Epasaannolliset vaihtelut ovat lyhytaikaisia, ja niitd on hyvin vaikea ennustaa. Ne joh-
tuvat usein odottamattomista ilmidista tai tapahtumista, jotka vaikuttavat nopeasti
lisaten tai vahentden kysyntda merkittavasti. Tallaisia ilmioita voivat olla esimerkiksi
saaolot, luonnonilmiot, levottomuudet, juorut, epidemiat, sodan tai lakon uhka tai
voimakkaat mielenilmaukset. (Bergstréom ja Leppanen 2015, 64.) Taman kaltaisten il-
mididen vaikutus matkailualan kysyntdan on usein erittdin voimakasta. Esimerkiksi
Pariisin terroristi-iskut vuonna 2015 vaikuttivat talouteen ensisijaisesti matkailun va-
henemisena kaupunkiin. Matkailun koettiin kdrsivdn myds muissa Euroopan koh-

teissa matkailijoiden terrorismin pelon vuoksi. (Juvonen 2015.)



15

Koska epasaanndlliset vaihtelut ovat niin arvaamattomia, on niihin ldahes mahdotonta
varautua. Yritys voi kuitenkin valmistautua naihin muutoksiin tekemalla riskikartoi-
tuksen toimintaa uhkaavista tekijoista seka laatimalla toimintasuunnitelman odotta-

mattomien tilanteiden varalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 64.)
Kausivaihtelut

Kausivaihtelut kuuluvat lyhytaikaisiin kysynnan muutoksiin. Niilla tarkoitetaan vuo-
den sisalla tapahtuvia kysynnan vaihteluita, jotka tyypillisesti toistuvat vuodesta toi-
seen melko samankaltaisina (Yrityksen toimintaymparistd n.d.). Kausivaihtelut voivat
aiheutua Bergstromin ja Leppasen (2015, 62) mukaan vuodenaikoihin, juhlapyhiin,
viikon eri paiviin tai paivan eri tunteihin liittyvista kysynnan vaihteluista. Suomen il-
mastolle luonteenomaiset voimakkaat vuodenaikojen ja sddolojen muutokset aiheut-

tavat erityisesti kausivaihtelua (mts. 63).

Seuraavassa luvussa perehdytdan lahemmin kysynnan kausivaihteluun ja sen vaiku-
tuksiin erityisesti matkailualan nakokulmasta, seka kasitelldaan keinoja kausivaihtelun

tasoittamiseksi.

4 Kausiluonteisuus matkailualalla

Englanninkielinen termi seasonality voidaan kaantaa esimerkiksi sanoilla kausivaih-
telu tai sesonkivaihtelu, joita voidaan kayttaa synonyymeina. Kuten aiemmin todet-
tiin, kausivaihtelut ovat lyhytaikaisia ja toistuvia kysynnassa tapahtuvia muutoksia.
Voimakkaiden kausivaihteluiden vuoksi yrityksen toiminta voi olla kausiluonteista.
Kausiluonteisella toiminnalla tarkoitetaan jaksottaista, toistuvaa ja suhteellisen sdan-
nonmubkaista liiketoimintaa, jossa kaikki tai suurin osa myynnista syntyy tiettyna ajan-
jaksona eli kautena (Seasonality n.d.). Tama merkitsee, etta tietyt kaudet tuovat yri-
tykselle suurimman osan sen vuosittaisesta liikevaihdosta, jolloin niiden merkitys ko-
rostuu. Vuosittainen liiketoiminta voidaan jakaa kysynndan maaran perusteella kol-
menlaisiin sesonkeihin, jotka ovat korkea- (high), keski- (mid) seka matalasesonki
(low season). Jaottelussa voidaan kayttda myos peak-, shoulder- ja off-sesonkeja.
(Corluka n.d.) Korkeasesonki on se aika vuodesta, jolloin tuotteen tai palvelun ky-
synta on korkeimmillaan (Peak season n.d.). Matalasesongilla kysyntad on puolestaan

matalimmillaan.
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Joillakin aloilla kausivaihtelut vaikuttavat yritysten toimintaan huomattavasti enem-
man kuin toisilla. Erityisesti palvelualoilla kausivaihtelu ilmenee usein monia muita
toimialoja voimakkaammin. Taman voidaan todeta johtuvan palveluiden ja niiden
tuottamisen luonteesta. Palveluilla on havaittu olevan useita ominaispiirteitd, jotka
erottavat ne tavaroista. Gronroosin (2009, 79) maarittelyn mukaan ndita ominaispiir-
teita ovat prosessiluonne, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka asiakaan
osallistuminen tuotantoprosessiin. Palveluiden prosessiluonteella Gronroos tarkoit-
taa sitd, etta palvelut koostuvat erilaisista toiminnoista eivatka ne taten ole konkreet-
tisia asioita. Tasta juontuu tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, mika merkitsee,
ettei palveluja voida varastoida. Kysynnan kausivaihtelun nakékulmasta tama merkit-
see sitd, ettei hiljaisella kaudella myymatta jaanytta palvelua voida varastoida kuten
konkreettista tuotetta, vaan ansaintamahdollisuus menetetdaan. Kolmas palveluiden
ominaisuus on palveluihin liittyva inhimillinen vuorovaikutus, joka tarkoittaa, etta
asiakas osallistuu palveluprosessiin ja on aina jossain maarin vuorovaikutuksessa pal-
veluntuottajan kanssa. Ndin palvelua ei voida tuottaa ilman vuorovaikutusta asiak-
kaan kanssa kuten konkreettisia tuotteita, mika lisda osaltaan palvelujen tuottamisen

kausiluonteisuutta.

Tutkimuksessa “Seasonality in Tourism Industry: Impacts and Strategies” Lee, Bergin-
Seers, Galloway, O'Mahony ja McMurray (2008, 3) mainitsevat, etta kausivaihtelun
on yleisesti todettu aiheutuvan paaasiassa kahdenlaisista syista: luonnon aiheutta-
mista syista (natural) seka yhteiskunnallisista syista (institutional). Luonnon aiheut-
tama kausivaihtelu johtuu luonnonolojen ajallisesta vaihtelusta kuten vuodenaikoihin
liittyvista sddolojen muutoksista. Eritysesti Suomessa eri vuodenajat ja sdaolot vai-
kuttavat merkittavasti matkailun kausivaihteluihin. Institutionaalisista syista johtuva
vaihtelu perustuu ihmisten kdytokseen, joka on riippuvaista ymparistossa vallitse-
vista sosiaalisista ja kulttuurillisista tekijoista. Tahan vaikuttavat yhteiskunnalliset te-
kijat, kuten yritysten ja koulujen aikataulut, tavat ja normit seka erilaisten tapahtu-
mien ajoitus. Naiden tekijoiden voidaan havaita vaikuttavan merkittavasti esimerkiksi
yritysasiakkaiden ostokayttaytymiseen, joka on sidoksissa yrityksen toiminnan vuosi-

rytmiin. (Mts. 3—4.)

Kausivaihtelun maaritelmassa korostuu erityisesti vaihteluiden saannoéllisyys. Voi-

daan todeta, kuten myos Lee, Bergin-Seers, Galloway, O'Mahony ja McMurray (2008,
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3) mainitsevat, ettda sidannonmukaisuus johtaa kausivaihteluiden ennustettavuuteen,
mika puolestaan mahdollistaa niiden ennakoinnin ja erilaisten toimenpiteiden suun-
nittelun. Kysynnan ennakointi onkin darimmaisen tarkeaa yritystoiminnan suunnitte-
lulle. Kuten Bergstrom ja Leppanen (2015, 63) mainitsevat, yrityksen on kyettava en-
nakoimaan kysyntda ja sen vaihtelua voidakseen muun muassa suunnitella tyovoi-
man tarpeensa, tehda tilaukset ja optimoida varastot, suunnitella rahavirrat ja talou-
denpidon, yllapitaa asiakaspalvelun tasoa seka ajoittaa markkinointitoimenpiteensa
oikein. Ojasalo ja Ojasaloon (2010, 216) viitaten, kausivaihteluiden tunnistamisen li-
saksi olennaista on myds kysynnan vaihteluiden ymmartaminen. Heidan mukaansa
on tarkedaa ymmartaa muun muassa miksi kysynta vaihtelee ja havainnoida kysynnan
vaihtelua erityisesti eri asiakassegmenteilld. Nadin voidaan I6ytda tehokkaimmat kei-
not kysynnan kausivaihteluihin vaikuttamiseksi. llman kausivaihteluiden tunnista-
mista ja ymmartamistad toiminnan suunnittelu on usein tehotonta eikad johda maksi-

maaliseen tehokkuuteen.

4.1 Kausivaihtelun vaikutukset

Kausivaihtelulla on lukuisia vaikutuksia yritystoiminnalle. Tutkimuksessaan Lee, Ber-
gin-Seers, Galloway, O'Mahony ja McMurray (2008, 5) esittelevat kausivaihtelun ai-
heuttamia vaikutuksia niin tarjonnan kuin kysynnan nakdkulmasta. Tarjonnan nako-
kulmasta he kasittelevat yrityksen talouteen, resursseihin, tydvoimaan sekd ymparis-
toon vaikuttavia tekijoitd, ja kysynnan nakokulmasta kuluttajiin vaikuttavia tekijoita.
Taulukossa 1 on ryhmitelty eri kategorioihin liittyvia kausivaihteluiden vaikutuksia ja
arvioitu onko vaikutus positiivinen vai negatiivinen. Kuten taulukosta kay ilmi, kausi-
vaihtelulla on seka positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia. Voidaan kuitenkin todeta,
ettd negatiivisia vaikutuksia on huomattavasti enemman, joten kausivaihteluiden ta-

soittaminen olisi oleellista ndiden negatiivisten vaikutusten ehkaisemiseksi.



Taulukko 1. Kausivaihtelun vaikutukset (Suomennettu ldhteesta: Lee, Bergin-Seers,

Galloway, 0'Mahony & McMurray 2008, 5).

Taloudelliset

Resurssit

Tyovoima

Ymparisto

Kausivaihtelu vaikuttaa muun muassa yrityksen talouteen ja sen suunnitteluun. Jos

Tarjonta
Lisddntyneet maksut korkeasesongilla
Rahavirtojen epasaanndéllisyys
Paine korkeasesongilla: korkeasesongin tulojen tulee
kattaa vuosittaiset kiinteat kustannukset
Sesonkitydvoiman rekrytointikustannukset
Resurssien yli- tai alihyddyntaminen
Osaavan tyévoiman menettdaminen; taitojen ja koke-
muksen menettaminen
Ei mahdollisuutta kouluttaa tai luoda kestavaa uraa
Tybvoiman sitoutumisen puute
Kausittainen ty0 tarjoaa tilapaista tai osa-aikaista tyota
esim. opiskelijoille
Kausittainen toiminta; hiljainen kausi tarjoaa mahdolli-
suuden laiminly6tyjen asioiden hoitamiseen tai lomai-
luun, hyva erityisesti perheyrityksissa tai pienemmissa
yrityksissa
Korkeasesongilla ymparisto karsii runsaasta kaytosta
Matalasesonki antaa ymparistélle ja luonnonvaroille

mahdollisuuden elpya

Kysynta

Korkeat hinnat ja kulujen jakaminen; asiakkaat maksa-

vat korkeasesongin aikana myos matalasesonkien kuluja

Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys karsivat korkea-

sesongilla ruuhkautumisesta

18

kulutus on hyvin epdsaanndllista, myds rahavirrat ovat epasdaanndllisia. Tama asettaa

haasteita yrityksen budjetoinnille, koska rahavirtojen ennustaminen on vaikeaa.
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Mya0s tilausten tekeminen vaikeutuu, koska kysynnan ja sen myo6ta tarvittavien mate-
riaalien ennustaminen on haasteellista. Lisaksi yritykselle saattaa syntya maksuvai-
keuksia, jos saadut tulot eivat riita kattamaan senhetkisia menoja. Korkeasesongilla
kulutuksen kasvaessa myos maksut lisdantyvat, mika saattaa osaltaan aiheuttaa mak-
suvaikeuksia. Korkea- ja matalasesonkien tulojen epatasapaino aiheuttaa sen, etta
korkeasesongin tuloja joudutaan kayttdmaan vuosittaisten kustannusten kattami-
seen. Tama asettaa huomattavia paineita korkeasesongille. Lisaksi sesonkityévoiman
rekrytointi aiheuttaa ylimaaraisia kustannuksia, kun rekrytoinnit ja koulutus joudu-

taan suorittamaan uudelleen joka sesongille. (Lee ym. 2008, 5.)

Palveluliiketoiminnassa kapasiteettiongelma on usein merkittavin kausivaihtelun tuo-
mista ongelmista. Se aiheutuu kysynnan vaihtelun aiheuttamasta resurssien yli- tai
alihyodyntamisesta. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 214 — 215.) Gronroos (2009, 285) kasit-
telee kapasiteettiongelmaa yrityksen tuottavuuden ndakokulmasta. Matalasesongin
aikana kysyntaa on vahemman kuin olemassa olevilla resursseilla olisi mahdollista
tuottaa, jolloin palveluntarjoajan resurssit ovat alikdytossa. Talldin yrityksen tuotta-
vuus on alhainen, koska yritykselld on kayttamattomia resursseja. Ylikysyntatilan-
teessa taas kysynta ylittaa palveluntarjoajan resurssit ja osa potentiaalisista ansainta-
mahdollisuuksista menetetdan. Tahan johtaa muun muassa aiemmin mainittu palve-
luiden katoavuus eli varastoimattomuus. Usein tilat, laitteistot ja henkilost6 ovat
paallimmaisia kapasiteettia rajoittavia tekijoita (Ojasalo & Ojasalo 2010, 216). Yliky-
syntatilanteessa usein myods koetun palvelun laatu karsii resurssien kovasta kuormi-
tuksesta. Oleellista olisi, ettad kysynta vastaisi palveluntarjoajan resursseja, koska sil-
loin yrityksen tuottavuus olisi parhaimmillaan. Gronroos esittaakin, etta kysyntaa
olisi hallittava niin etta koetun laadun ja sisdisen tehokkuuden seka tuottojen ja kus-

tannusten valinen tasapaino sdilyy. (Lee ym. 2008, 5; Gronroos 2009, 286.)

Kausivaihtelu vaikuttaa merkittavasti myos tyévoimaan ja sen tarpeeseen. Koska tyo-
voiman tarve vaihtelee eri sesongeilla, yritykset hankkivat usein korkeasesongeille
kausityontekijoita. Erityisesti matkailu- ja ravitsemisyritykset kayttavat usein oman
henkilokuntansa lisaksi vuokratyévoimaa. Tama on taloudellisesti kannattavaa, silla
vakituisten tyontekijoiden yllapito on kallista. Ongelmana kuitenkin on, ettd kauden

paatyttya yritys menettaa osaavan tydvoiman, jonka myota myos tyontekijan taidot
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ja kokemukset menetetaan. Yrityksellad ei ole mydskdan mahdollisuutta jatkokoulut-
taa tyontekijaa tai luoda hanelle kestavaa uraa. Lisaksi kausiluontoinen tydskentely
heikentaa tyovoiman sitoutumista, kun tyontekija kokee, ettei hanelle synny kesta-
vaa uraa yrityksessa. (Lee ym. 2008, 5.) Gronroos (2009, 300) nostaa esiin kausityo-
voiman vaikutuksen myos palvelun laatuun. Han toteaa, ettd monesti osa-aikaiset
tyontekijat eivat ole tarpeeksi koulutettuja tai motivoituneita, jolloin palvelun laatu
karsii. Toisaalta kausittainen tyo tarjoaa tilapaista tai osa-aikaista tyota esimerkiksi
opiskelijoille, mika on eduksi niin tydntekijan kuin yrityksen tilanteelle. Yrityksen na-
kokulmasta kausittaisen toiminnan etuna on, etta hiljainen kausi tarjoaa mahdolli-
suuden muun muassa laiminlyétyjen asioiden hoitamiseen tai lomailuun. Tama on
hyva erityisesti perheyrityksissa tai pienemmissa yrityksissa, jotka sitovat paljon

omistajien ja tyontekijoiden aikaa. (Lee ym. 2008, 5.)

Liiketoiminnalla on aina vaikutusta ymparistoon, ja usein tama vaikutus on negatii-
vista. Kausiluonteisessa toiminnassa ymparistovaikutus vaihtelee sesonkien mukaan.
Korkeasesongilla kasvanut kysynta ja yritystoiminnan tehostuminen lisaavat luonnon-
varojen kulutusta, jolloin ymparisto usein karsii runsaasta kaytosta. Pitkdkestoinen
korkeasesonki saattaa aiheuttaa ymparistolle ongelmia, jos ymparistolla ei ole mah-
dollisuutta toipua rasituksesta. Kausiluonteisen toiminnan etuna onkin, etta kysyn-
nan heikkeneminen ja ymparistorasituksen vaheneminen matalasesongilla antavat

ymparistoélle ja luonnonvaroille mahdollisuuden elpya. (Lee ym. 2008, 5.)

Sesonkivaihtelun mukanaan tuomista vaikutuksista muun muassa kulujen jakaminen
ja korkeat hinnat vaikuttavat asiakkaiden kysyntaan. Kulujen jakamisella tarkoitetaan
sita, ettd asiakkaat maksavat korkeasesongin aikana myos matalasesonkien kuluja.
Tama nostaa hintoja korkeasesongilla, mika vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja osto-
kayttaytymiseen. Lisdksi palvelun laatu, ja sen myota asiakastyytyvaisyys, saattavat
karsia korkeasesongilla ruuhkautumisesta. Tama vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden

mielikuviin ja tata kautta kysyntdan. (Lee ym. 2008, 5.)
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4.2 Kausivaihtelun tasaaminen

Yritys voi omalla toiminnallaan pyrkia hallitsemaan kysyntaa ja sen kausivaihtelua.
Croxton, Lambert, Garcia-Dastugue ja Rogersin (2002, 51) maarittelyn mukaan kysyn-
nan hallinta tarkoittaa prosessia, jonka avulla pyritdan sovittamaan yhteen asiakkai-
den tarpeet ja toimitusketjun kyvykkyys, eli toisin sanoen pyritdaan kysynnan ja tar-
jonnan yhteensovittamiseen. Heiddan mukaansa tarkea osa kysynnan hallintaproses-
sia on kysynnan ennustaminen ja sovittaminen yrityksen toimintakyvyn kanssa. Crox-
ton, Lambert, Garcia-Dastugue ja Rogers toteavat myos, etta oleellinen osa kysynnan

hallintaa on kysynnan vaihteluiden tunnistaminen ja niiden vahentaminen.

Erds kysynnan hallitsemisessa kaytetty menetelma on revenue management -mene-
telma. Menetelman ensisijaisena tavoitteena on tuottojen maksimointi hallitsemalla
kuluttajien ostokayttaytymista seka yrityksen kapasiteettia. Revenue management -
menetelmaa on kdytetty menestyksellisesti matkailualalla erityisesti lentoyhtidissa ja
hotelleissa. Viime aikoina myds muut toimialan yritykset ovat alkaneet soveltaa re-
venue managementin kdytant6ja myyntinsa parantamiseksi. Esimerkit ovat osoitta-
neet, ettd revenue managementin kaytanteita voidaan soveltaa tuloksellisesti myos
muilla toimialan osa-alueilla kuten esimerkiksi ravintoloissa. Ravintoloissa menetel-
maan perustuvien toimenpiteiden hydodyntaminen koetaan potentiaaliseksi, silla ra-
vintoloilla on yleisesti suhteellisen kiintea kapasiteetti seka korkeat kiinteat kustan-
nukset. Revenue managementin kdytanteiden avulla ravintoloilla on mahdollisuus

maksimoida rajoittuneet resurssinsa. (Anderson & Xie 2010, 53-58, 62.)

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 217) esittavatkin, ettd kysynndan mukauttaminen on oleel-
lista erityisesti silloin, kun palveluyrityksen kapasiteettia on vaikea muuttaa. Heidan
mukaansa kysyntaa voidaan mukauttaa kahdella tavalla, joko kysyntaa kasvattamalla
tai siirtamalla. Tama tarkoittaa, etta alitarjontatilanteessa yrityksen tulisi pyrkia kas-
vattamaan kysynta3, ja ylitarjontatilanteessa sen tulisi pyrkia siirtdmaan kysyntaa nii-
hin ajankohtiin, jolloin kapasiteettia on tarjolla. Tahan yrityksilla on kdytettavissaan
erilaisia tapoja. Seuraavaksi esitelldan erityisesti palvelualan yrityksille soveltuvia kei-
noja kysynnan hallitsemiseksi. Keinot pohjautuvat Lee, Bergin-Seers, Galloway, O'Ma-

hony ja McMurrayn (2008, 6 — 7) tutkimuksessaan esittelemiin kausivaihtelun tasoit-
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tamiseksi kdytettyihin strategioihin, jotka ovat hinnoittelu, tarjooman monipuolista-
minen ja kohderyhmien hajauttaminen. Lisaksi muihin aihetta kasitteleviin [ahteisiin
tutustumisen myo6ta neljas, merkittavasti esiin noussut keino oli markkinointivies-

tintd. Taman perusteella paateemoiksi valikoituivat hinnoittelu, tarjooman monipuo-

listaminen, kohderyhmien hallinta ja markkinointiviestinta (ks. taulukko 2).

Taulukko 2. Keinot kausivaihtelun tasoittamiseksi

Strategia Keinot

Hinnoittelu Hinnan erilaistaminen
Alennukset ja tarjoukset
Tarjooman monipuolistaminen Uudet tuotteet tai palvelut
Myyntikausien pidentaminen
Kohderyhmien hallinta Kohderyhmien hajauttaminen
Uudet kohderyhmat
Markkinointiviestinta Kausittainen mainonta
Kampanjat, kilpailut, tapahtumat

Kanta-asiakassuhteiden vahvistaminen

Hinnoittelu

Hinnan erilaistaminen. Hinnoittelun avulla voidaan usein tehokkaasti pyrkia ohjaa-
maan asiakkaiden kysyntaa ja ostokayttaytymista. Hinnan erilaistaminen tai niin kut-
suttu hintaporrastus on eras paljon kdytetty keino ohjata kysyntaa. Bergstrom ja Lep-
panen (2015, 249) maarittelevat hinnan erilaistamisen tarkoittavan sita, etta yritys
myy samaa tuotetta tai palvelua eri hinnoilla eri asiakkaille. Erilaistettu hinnoittelu
perustuu siihen, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta eri
hinnan arvostuksiensa mukaan. Hinnan erilaistamisella yritys voi muun muassa oh-
jata kysyntaa hiljaisiin kausiin ja houkutella lisda asiakkaita myds varsinaisen kohde-
ryhman ulkopuolelta ja ndin kasvattaa kdyttdastettaan. (Albanese 2004, 51; mts.

250.)

Hinnan erilaistaminen voi perustua aikaan, paikkaan, ostajan ominaisuuksiin tai hyo-

dykkeen kayttotarkoitukseen (Bergstrom & Leppanen 2015, 249). Kausiluonteisten
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tuotteiden ja palveluiden hinnoittelussa aikaan perustuva hintojen erilaistaminen on
usein kaytetty tapa ohjata kysyntaa haluttuun ajankohtaan. Tall6in hinnoittelu on ky-
syntdperusteista eli matalan kysynnan aikana myydaan halvemmalla ja korkean ky-
synnan aikana taas kalliimmalla hinnalla. Téma mahdollistaa kysynnan ohjaamisen
niiden asiakkaiden osalta, jotka ovat valmiita siirtamaan palvelun ajankohtaa hiljai-
semmille kausille edullisempien ostohintojen vastineeksi. Taman avulla yritys voi pyr-
kia nostamaan kayttdastettaan matalasesongilla ja toisaalta vahentamaan ylikysynta-
tilannetta korkeasesongilla siirtamalla kysyntaa korkeasesongilta matalasesongille.

(Albanese 2004, 51, 70.)

Hintojen erilaistamisen perustana toimii asiakkaiden segmentointi, joka edellyttaa
paljon tietoa kysynnasta seka asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Erityisesti maksuval-
miuteen, hintaherkkyyteen, varauskayttaytymiseen ja ostomotiiveihin liittyvat erot
ovat tarkeitd perusteita asiakassegmentoinnille ja erilaistetun hintarakenteen luomi-
selle. Esimerkiksi asiakkaiden segmentointi palvelun kdyttéaikojen mukaan mahdol-
listaa erilaisten ja kohdennetumpien markkinointitoimenpiteiden soveltamisen ja te-

hostaa hintaporrastusta. (Albanese 2004, 52 — 53, 71.)

Alennukset. Erilaiset alennukset ovat yksi tapa porrastaa hintoja. Niiden avulla voi-
daan saada asiakkaita tilaamaan epatyypillisina ajankohtina, jolloin pystytaan tasaa-
maan myynnin kausivaihtelua. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 256.) Hinnan alennuk-
silla voidaan kokea olevan myds monia muita hyotyja, joista Bergstrom ja Leppanen
(2015, 256) listaavat muun muassa myynnin kasvun, uusien kokeilijoiden seka suosit-
telijoiden saamisen, kanta-asiakkaiden ostouskollisuuden lisdantymisen, varaston
tyhjentymisen seka edullisen hintamielikuvan vahvistamisen. On kuitenkin huomioi-
tava, ettd alennuksien myéntaminen vaikuttaa aina myyntikatteeseen. Kannattavuu-
den heikentymisen lisdksi alennukset saattavat myos vaaristaa asiakkaiden hinta-
mielikuvaa ja heikentda yrityksen imagoa. Tasta syysta erilaisten alennusten myonta-

minen onkin tehtdva harkiten. (Mts. 257.)

Kuten Sipila (2003, 356) toteaa, alennuksia voidaan myontda euromaardisten alen-
nusten lisaksi monenlaisina muina etuina, kuten kaupanpaillisina, lisdpalveluina tai
parempina maksuehtoina. Alennuksia myonnettaessa tuleekin miettia, voitaisiinko

asiakkaille tarjota jotain omaperdisempaa, josta ei kuitenkaan synny juuri lisdkustan-
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nuksia yritykselle. Tallainen tarjous voisi olla esimerkiksi kaupanpaallinen tai lisépal-
velu, jolla taytetdaan vajaata kapasiteettia. Alennusten mydntamisessa innovatiivisuus
vaikuttaa my0s vaikuttavuuteen, silla alennusten tarkoitus on vaikuttaa ihmisten
mielikuviin ja houkutella asiakkaita. Yleisena ajatuksena on myds, etta asiakkaan on

ansaittava saamansa alennus. (Mts. 356-357, 359.)

Alennuksia voidaan hallita rajoittamalla niiden maaraa tai kohdistamalla ne halut-
tuun kohderyhmaan, paikkaan tai aikaan. Rajauksilla voidaan estda alennuksien tuo-
mia mahdollisia haittoja ja saadaan ohjattua kysyntaa. Kuten Sipila (2003, 354-355)
mainitsee, yrityksen ylikapasiteetti ndhdaan usein keskeisena hintojen laskuun vai-
kuttavana tekijana. Erityisesti yrityksissa, joissa kiinteilla kustannuksilla on suuri mer-
kitys kustannusrakenteessa, pyritddan alennuksien avulla saamaan kiinteille kustan-
nuksille edes jotain katetta. Kausivaihtelua tasoitettaessa voidaan hyddyntaa esimer-
kiksi ajallisesti rajattuja kampanja-alennuksia, joilla voidaan ohjata kysyntaa ajankoh-
tiin, jolloin yrityksella on ylikapasiteettia. Talloin ideana myyda kampanja-aikana niin
paljon enemman, ettd myyntivolyymi kompensoi mahdolliset alemmat katteet. (Mts.

362; 368-371.)
Tarjooman monipuolistaminen

Tarjooma on yrityksen tarjoama kokonaisuus, joka koostuu yleensa seka tavaroista
ettd palveluista (Bergstrom & Leppanen 2007, 10). Tarjoomaa monipuolistamalla voi-
daan osaltaan pyrkia tasoittamaan kysynnan kausivaihtelua. Tall6in tavoitteena on
kehittaa uusilla tuotteilla tai palveluilla uutta kysyntdaa matalan kysynnan ajanjak-
soille. Kysynnan lisdantymista voidaan tavoitella joko uusilta tai nykyisiltd asiakasseg-

menteilta. (Lee ym. 2008, 6; Ojasalo & Ojasalo 2010, 217.)

Uudet tuotteet, palvelut ja tapahtumat. Keinoina voidaan kayttdaa muun muassa uu-
sien tuotteiden tai palveluiden lanseerausta tai lisdpalveluiden kehittamista (Gron-
roos 2009, 301; Ojasalo & Ojasalo 2010, 217). Tuotekehityksessa tulee aina ottaa
huomioon yrityksen valitsemat strategiat, jotta uudet tuotteet ja palvelut tukevat ja
taydentdvat yrityksen tarjoomaa. Erityisesti kausivaihtelua tasoitettaessa tulisi lajitel-
man muodostua toisiaan taydentavista tuotteista. Talloin tavoitteena on hyodyntaa
tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa ja markkinoinnissa niiden kausittaisia omi-

naisuuksia. Tarjontaa suunniteltaessa tarkeda on tunnistaa asiakkaiden kausittaiset
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tarpeet, ja sovittaa ne tarjottaviin tuotteisiin ja palveluihin. (Bergstrom & Leppénen

2007, 38.)

Myyntikausien pidentaminen. Yhtena keinona sesonkien vaikutusten tasoittamiseksi
nahdaan myds myyntikausien pidentaminen. Talldin voidaan tarjota toisiaan tayden-
tavia tuotteita ja palveluja tai teemoitettuja tarjouksia, joiden avulla pyritdan laajen-
tamaan toimintakautta. Nadin voidaan pyrkia laajentamaan usein lyhyelle ajanjaksolle
keskittynytta kysyntdaa pidemmalle ajanjaksolle. Myyntikausien pidentaminen nakyy
muun muassa monien juhlapyhien yhteydessa. Esimerkiksi joulusesongin alkamista
pyritadn jatkuvasti aikaistamaan ja taman avulla pidentamaan myyntikautta. (Lee ym.

2008, 6; Bergstrom & Leppanen 2007, 38.)
Kohderyhmien hallinta

Kysynnan vaihtelua voidaan pyrkia tasoittamaan myés hajauttamalla kohdemarkki-
noita. Tama tarkoittaa, etta yritys pyrkii etsimaan lisda kysyntaa uusista kohderyh-
mista tai kohdistamaan eri kohderyhmat eri ajankohtiin. Tall6in tavoitteena on kehit-
taa uutta tai vaihtoehtoista kysyntda jo olemassa oleville tuotteille tai kapasiteetille.
Taman avulla voidaan pyrkia tasoittamaan sesonkivaihteluita pyrkimalla ohjaamaan
eri tyyppista kysyntaa eri ajankohdille. (Lee ym. 2008, 6). Bergstromin ja Leppasen
(2007, 38) mukaan yritys voi pyrkid lisdédamaan kysyntaa hiljaisilla kausilla etsimalla
uusia markkinoita ja asiakasryhmia naille kausille. Kohderyhmien kysyntaa voidaan
pyrkia ohjaamaan erilaisilla markkinoinnin toimenpiteilla kuten markkinointikampan-

joilla (Lee ym. 2008, 6).

Kohderyhmia hajautettaessa asiakkaiden segmentointi on oleellista. Ojasalo ja Oja-
salo (2010, 219) esittavat, etta joidenkin asiakkaiden on saatava palvelu tiettyna ai-
kana, mutta joukossa on myos sellaisia segmentteja, jotka ovat valmiita siirtdmaan
palvelun ajankohtaa. Naihin joustaviin asiakassegmentteihin kohdistetut toimenpi-
teet voivat mahdollistaa kysynnan siirtamisen. Tall6in markkinat tulisi segmentoida
sen mukaan, kuinka helposti asiakas kykenee siirtamaan ajankohtaa. Tassa tapauk-
sessa on ensisijaisen tarkeda havainnoida kysynnan jakautumista eri asiakassegmen-

teilld ja ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja motiivit. Asiakkaita voidaan kannustaa siir-



26

tamaan palvelun ajankohtaa hiljaisemman kysynnan kausille tarjoamalla heille erilai-
sia etuja kuten hinnanalennuksia tai kaupanpaallisia. Naista eduista tulee myos vies-

tittaa aktiivisesti, jotta asiakkaat saavat ne tietoonsa. (Mts. 219.)
Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kertoo ostajalle yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista, ja silla
vaikutetaan ostajien mielikuviin ja haluun ostaa (Bergstrom & Leppanen 2007, 130).
Markkinointiviestinta on merkittdava osa markkinointia, ja siihen on nykyisin kaytetta-
vissa lukuisia keinoja, joista yrityksen on valittava itselleen sopivimmat. Markkinointi-
viestintaa voidaan toteuttaa niin mainonnan, henkilékohtaisen myyntityon, myynnin
edistamisen kuin tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla (Bergstrém & Leppanen 2015,

304).

Gronroosin (2009, 301) mukaan markkinointiviestinnan avulla voidaan tehokkaasti
pyrkid muuttamaan asiakkaiden ostokayttdaytymista, ja tata kautta tasoittaa kysynnan
ja tarjonnan epadsuhtaa. Markkinointiviestinnalla voidaan pyrkia esimerkiksi ajoitta-
maan asiakkaiden ostokayttaytymista. Kysynnan kausivaihtelua tasoitettaessa mark-
kinointiviestinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon erityisesti sellaiset ajankoh-
dat, jolloin kysynta vahenee. Muun muassa mainonnalla ja erilaisilla kampanjoilla voi-
daan kannustaa asiakkaita ostamaan muulloin kuin ruuhka-aikana. Tallaisia voivat
olla esimerkiksi tiettyihin vuodenaikoihin liitetyt mainoskampanjat. Kampanjaan voi-
daan liittad myos kampanjaluontoinen hinnan alennus kysynnan ohjaamisen tehosta-
miseksi. Lisaksi erilaisten kilpailujen ja tapahtumien toteuttamista hiljaisemmille
ajanjaksoille voidaan kayttaa keinona myynnin edistamiseksi. (Bergstrom & Leppa-

nen 2007, 38; Ojasalo & QOjasalo 2010, 217.)

Kuten aiemmin todettiin, yritysmarkkinoilla markkinointiviestinnan painopiste on eri-
tyisesti henkilokohtaisessa myyntityOssa ja suhteiden rakentamisessa. Bergstrom ja
Leppanen (2007, 179) toteavatkin, etta yritysten valisessa markkinointiviestinnassa
myyntityo ja suora viestinta korostuvat eikd suuria mainoskampanjoita valttamatta
tarvita. Erityisesti pienten yritysten markkinointiviestinnassa suoramarkkinoinnin he
kokevat tehokkaaksi. Erddna keinona sesonkivaihteluiden hyddyntdamiseksi Berg-
strom ja Leppanen mainitsevat myos avain- ja kanta-asiakassuhteiden vahvistamisen

esimerkiksi jarjestamalla heille erilaisia asiakastilaisuuksia ja -etuja hiljaisille kausille.
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Talla tavoin voidaan kayttaa hiljaiset ajanjaksot hyddyksi keskittymalla suhteiden hoi-

tamiseen ja ndin mahdollisesti lisata kysyntaa tulevaisuudessa. (Mts. 38.)

5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen kaytannon toteutusta. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli selvittaa, milla toimenpiteillda voidaan tasoittaa Savutuvan Apajan kysynnan
kausivaihtelua. Kuten alussa todettiin, Savutuvan Apajan kysynnan kausivaihtelut ai-
heuttavat yritykselle monia haasteita, ja niiden tasoittaminen olisikin oleellista yrityk-
sen kannattavuuden ja tehokkuuden parantamiseksi. Luvussa perehdytaan tutkimus-
strategiana kdytetyn case-tutkimuksen ominaispiirteisiin seka esitellaan tutkimuk-
sessa kaytetyt tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat. Tekstissa esitellaan rinnakkain
kaytettyjen menetelmien teoriaa seka kaytannon toteutusta. Luvun lopuksi tarkastel-

laan tutkimuksen luotettavuutta.

5.1 Tutkimusongelma, -kysymykset ja -strategia

Taman opinnadytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, milla toimenpiteilla voidaan
tasoittaa Savutuvan Apajan kysynnan kausivaihtelua. Tutkimusongelmaa lahdettiin
ratkaisemaan selvittamalla, miten kausivaihtelut ilmenevat Savutuvan Apajan kysyn-
ndssa ja milla keinoin yritys voi parhaiten tasoittaa kysyntansa kausivaihtelua. Opin-
ndytetyo oli case- eli tapaustutkimus. Case-tutkimukselle on ominaista, etta tutki-
musongelma on usein hyvin moninainen, jolloin ongelma ratkaistaan useampaa me-
netelmaa hydodyntamalla. Case-tutkimuksella ei ole omaa metodologiaa eika tutki-
musmenetelmia, vaan tutkimuksen tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat valitaan
tutkittavan ilmién perusteella joko laadullisen tai maarallisen tutkimuksen menetel-
mistd. Tasta syysta case-tutkimusta ei nahda omana tutkimusotteenaan vaan enem-
min tutkimusstrategiana, joka koostuu useiden eri menetelmien yhdistelmasta. (Ka-

nanen 2013, 9.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen Iahestymistapa sopii parhaiten tilanteisiin, joissa ilmi-
Ostd tiedetaan ennalta hyvin vahan. Laadullisella tutkimuksella pyritdan kuvailemaan

ja ymmartamaan jotakin ilmiota, ja tavoitteena on yleensa todellisuutta vastaavan ai-
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neiston pohjalta kehittda teorioita ja oletuksia ilmiostd. Laadullinen tutkimusote ete-
neekin kdaytannon ilmidsta ja havainnoista yleiselle tasolle eli empiriasta teoriaan.
Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusote puolestaan pyrkii yleistamaan jotakin il-
miotd. Maarallisessa tutkimuksessa teorioita testataan kaytannossa hypoteesien
avulla, ja siksi maarallinen tutkimus edellyttaa aina aiempaa teoriaa ja ymmarrysta
ilmiosta. (Kananen 2013, 26; 2015, 71, 73.) Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin use-
ampaa tiedonkeruu- ja analysointimenetelmas, ja aineistoja analysoitiin seka laadulli-

sesti etta maarallisesti.

Case-tutkimuksessa tutkittavan ilmion muodostaa yksittdinen tapaus tai joukko ta-
pauksia, joista halutaan saada syvallinen kasitys. Tutkittava tapaus eli case voi olla
esimerkiksi yksilo, yritys, yhteiso tai tapahtuma, jota tutkitaan sen todellisessa kon-
tekstissa eli luonnollisessa tilanteessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 134-135; Kananen 2013,
75.) Tassa opinnaytetydssa tutkittava tapaus oli Savutuvan Apaja. Kuten laadullisessa
tutkimuksessa, my0s case-tutkimuksessa tavoitteena on ilmion syvallinen ymmarta-
minen. Case-tutkimus ei kuitenkaan pyri yleistamaan tietoa, vaan ymmartamaan il-
mi6td ainoastaan tutkittavan tapauksen/tapauksien osalta. (Kananen 2013, 9.) Ta-
paustutkimus voi olla tavoitteeltaan kuvaileva, selittava tai uutta I6ytava. Perinteisin
tapaustutkimuksen muoto on kuvaileva, jossa pyritdan esittamaan selkea ja syvalli-
nen kuvaus ilmiosta. Selittdvassa tapaustutkimuksessa kuvailun lisaksi pyritadan myds
selittdamaan, miksi tapaus on kuvauksen mukainen tai miksi se on kehittynyt kysei-
sella tavalla. Uutta |oytavassa tapaustutkimuksessa voidaan pyrkia tuottamaan teori-
oita ja hypoteeseja, joita voidaan testata uusissa tapauksissa, mutta tdma muoto on

harvinaisempi. (Mts. 55.)

Kuten Kananen (2013, 61) mainitsee, case-tutkimuksen lopputuotoksena saadaan
tutkimusraportti ja ratkaisun esittaminen tutkimusongelmaan. Ongelman poistamista
kdaytannossa ei ole tarkoitus kokeilla eika case-tutkimuksella pyritda muutoksen ai-
kaansaamiseen (mts. 57). Case-tutkimuksen periaatteiden mukaisesti taman tyon
lopputuotoksena saatiin kuvaus kasiteltavasta tapauksesta sekd toimenpide-ehdo-
tukset, joiden avulla Savutuvan Apaja voi pyrkid tasaamaan kysyntansa kausivaihte-

lua.
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5.2 Tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvittavan tiedon keruuseen on kdytettavissa eri-
laisia lahteitd. Jo olemassa olevaa tietoa, jota voidaan saada tai ostaa eri tietolah-
teistd, kutsutaan sekundaariseksi tiedoksi. Sekundaarista aineistoa voidaan kerata
yrityksen sisdisista tiedonldahteista, joita ovat esimerkiksi kirjanpito, erilaiset tunnus-
luvut kuten liikevaihto ja kannattavuusluvut, myyntiraportit, asiakastiedot ja asiakas-
rekisteri, asiakaspalautteet seka henkiloston kontaktit ja kokemukset. Yrityksen sisai-
set tiedonlahteet ovat usein melko helposti ja edullisesti saatavissa, joten ne ovat hy-
via lahteita tiedon hankintaan. Sekundaariaineistoa voidaan kerdta myos yrityksen
ulkopuolisista lahteistad, jotka ovat usein maksullisia. Ulkoisina Iahteina voidaan hyo-
dyntaa esimerkiksi erilaisten tahojen tarjoamia tilasto- ja rekisteritietoja, hakemistoja

seka raportteja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 82-83.)

Kun tutkimuksessa tarvittavaa tietoa ei ole ennalta olemassa, voidaan tutkimusta
varten kerata uutta tietoa eli niin kutsuttua primaariaineistoa (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 82). Primadriaineisto on tutkimusta varten kerattya tietoa, jota analysoi-
malla haetaan ratkaisua tutkimusongelmaan. Primaariaineistoa kerataan erilaisilla
tiedonkeruumenetelmilla, joiden valinta riippuu tutkittavasta ongelmasta. Laadulli-
sen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia ovat haastattelut, havainnointi seka erilais-
ten dokumenttien hyodyntaminen. Dokumentit voivat olla esimerkiksi ilmioon liitty-
vaa tekstia, kuvia, danitteita ja videoita. Maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumene-

telmia puolestaan ovat tilastot ja kyselyt. (Kananen 2015, 80-82.)

Tapaustutkimukselle on tyypillista, etta tietoa keratdan eri lahteistd useampaa mene-
telmaa hyodyntaen kattavan kokonaiskuvan aikaansaamiseksi. Tasta syysta case-tut-
kimuksessa voidaankin ndahda triangulaation piirteitd. Triangulaatiolla tarkoitetaan
useamman lahestymistavan yhdistamista yhdessa tutkimuksessa. Yhdistamista voi-
daan tehda myos kayttamalla useampaa aineistoa, menetelmaa, teoriaa tai tutkijaa
lahestymistapojen sisalla. Case-tutkimukselle tyypillista on aineistotriangulaation
kaytto, mika tarkoittaa tutkittavaan ilmioon liittyvien erilaisten aineistojen hyddynta-
mistd. Case-tutkimuksessa nahdaan usein myds menetelmatriangulaation piirteita,

silld erilaiset aineistot tarvitsevat erilaisia menetelmia tiedonkeruu- ja analysointivai-
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heessa. Triangulaation kaytto tutkimuksessa tulee olla aina perusteltua. Monistrate-
gisen lahestymistavan kayttd on perusteltua esimerkiksi tilanteessa, jossa yksi mene-
telma jattaa tiedonkeruuseen aukkoja, joita voidaan taydentaa muilla menetelmilla.

(Kananen 2013, 34-36, 77.)

Tassa tutkimuksessa tutkimusongelman kannalta oli oleellista hyédyntdaa useampaa
tiedonkeruu- ja analysointimenetelmaa. Tiedon keruussa kaytettiin seka sekundaari-
sia ettd primaarisia tiedonldhteita. Sekundaariaineistona hyédynnettiin yrityksen ti-
lastoaineistoa tilaisuuksien lukumaarista, joiden pohjalta toteutettiin kirjoituspoyta-
tutkimus. Taman avulla havainnoitiin Savutuvan Apajan kysynnan kausivaihtelua. Se-
kundadariaineisto ei kuitenkaan pelkastaan riittanyt tutkimusongelman ratkaisemi-
seen, vaan tarvittiin lisaksi tietoa siitd, milla tavoin asiakkaiden kysyntaan voidaan
vaikuttaa. Tata varten kerattiin uutta primaariaineistoa teemahaastatteluiden avulla.
Koska toimenpiteet paadyttiin kohdistamaan yritysasiakkaisiin, tutkimuksen toinen
osa paatettiin suorittaa haastattelemalla yrityksen potentiaalisia yritysasiakkaita, ja
ndin etsia keinoja heidan ostokayttaytymiseen vaikuttamiseksi. Keraamisen jalkeen
aineistot analysoitiin niille soveltuvilla menetelmilld, jotta saatiin tulokset, joiden
avulla tutkimusongelma voitiin ratkaista. Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksessa kay-
tettyjen menetelmien eli kirjoituspoytatutkimuksen ja teemahaastattelun teoriaa

seka tutkimuksen kdytannon toteutusta ja aineistojen analysointia.
Kirjoituspoytatutkimus

Kuten Anttila (2014) mainitsee, joissain tapauksissa ilmiéon liittyvan uuden aineiston
kerddminen voi olla hyvin haasteellista tai jopa mahdotonta. Talloin valmiin aineiston
hyédyntaminen saattaa olla paras tapa koota tietoa aiheesta. Esimerkiksi kun tutki-
taan aiemmin tapahtunutta ilmiota tai sen kehityskulkua, saattaa sekundaarinen ai-
neisto olla jarkevin tai jopa ainut mahdollinen informaation lahde. Mantynevan, Hei-
nosen ja Wrangen (2008, 29) mukaan tutkimusta, jossa hyodynnetdaan sekundaariai-
neistoa, kutsutaan kirjoituspoytatutkimukseksi. Kirjoituspoytatutkimuksen avulla on
mahdollista saada lissaymmarrysta tutkittavaan ongelmaan. Lisdksi kirjoituspoytatut-
kimus auttaa usein my0Os rajaamaan tutkittavan ongelman selvittamiseksi tarvittavan

primadriaineiston maaraa.
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Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2008, 28) mukaan on kustannustehokasta hyo-
dyntaa tutkimuksessa mahdollisimman paljon jo olemassa olevaa aineistoa. He nos-
tavatkin kirjoituspdytatutkimuksen eduiksi alhaiset kustannukset, ajan ja vaivan saas-
tamisen seka sen, etta sekundaariaineisto voi joskus olla tarkempaa kuin primaariai-
neisto. Kirjoituspoytatutkimuksen heikkouksiksi he esittavat, etta aineisto on aikai-
semmin ja usein toiseen tarkoitukseen koottu, jolloin se voi olla vanhentunutta tai
riittamatonta, tai tieto ei valttamatta ole tarvittavassa muodossa. Aineiston kaytto-
kelpoisuus kasilld olevaan tutkimusongelmaan tuleekin aina arvioida huolella. (Mts.

30.)

Koska yhtena tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten Savutuvan Apajan kysynta
vaihtelee, tarvittiin aiempaa tietoa ilmion esiintymisesta. Kirjoituspoytatutkimus so-
veltui hyvin ilmién tutkimiseen, silla se avulla oli mahdollista kartoittaa yrityksen ky-
syntaa aiempien vuosien ajalta, ja tdman avulla havaita kysynndassa esiintyvaa vaihte-
lua. Tutkimuksessa hyodynnettiin Savutuvan Apajan sisdisia tiedonldhteita niiden hel-
pon saavutettavuuden ja edullisuuden vuoksi. Yrityksessa on vuodesta 2013 alkaen
keratty yrityksen myyntivastaavan toimesta tilastoaineistoa tilaisuuksien lukumaa-
rista ja luonteesta Excel-taulukkoon. Analyysia varten aineistoa taydennettiin tutkijan
toimesta vuoden 2016 tiedoilla, jotta aineisto olisi mahdollisimman ajankohtaista.
Taydennys suoritettiin vuoden 2016 marraskuun lopussa, joten joulukuun tietoja ei
otettu mukaan analyysiin. Aineisto sopi hyvin tutkimuksen tarkoitukseen, silla siitd oli
mahdollista melko helposti tutkia kasiteltavaa ilmiota. Lisaksi kyseinen aineisto oli ai-
nut mahdollinen informaation ldhde, silla tietoja ei olisi ollut mahdollista saada mis-

tdan muualta kuin yritykselta itseltaan.

Kirjoituspoytatutkimuksessa havainnoitiin tilaisuuksien lukumaarien vaihtelua aikava-
lilld 2013 — 2016 seka kokonaiskysynnan etta eri asiakassegmenttien osalta. Lisdksi
havainnoitiin eri luonteisten tilaisuuksien kysynnan vaihtelua kyseisellad ajanjaksolla.
Aineistoa analysoitiin maarallisesti tutkimalla aikasarjan arvoja, minka avulla pyrittiin
havainnoimaan kysynndn vaihtelua. Aineistoa tarkasteltaessa voitiin huomata, kuten
my0s Holopainen ja Pulkkinen (2008, 319) mainitsevat, etta pelkkia lukuja tutkimalla
on vaikea havaita, esiintyyko tutkittavassa ajanjaksossa kausivaihtelua. Holopaisen ja

Pulkkisen mukaan yksinkertaisin tapa selventaa tilannetta on piirtaa aikasarjasta ku-
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vaaja, ja tutkia tdman avulla ilmeneekd aikasarjassa saanndénmukaista vaihtelua. Tu-
losten analysoinnissa ja havainnollistamisessa hyddynnettiinkin Microsoft Excelilla
tuotettuja kuvaajia. Niiden avulla pystyttiin paremmin havainnoimaan kysynnassa il-
menevaa vaihtelua ja havainnollistamaan saatuja tuloksia. Analyysin tuloksena saa-
tiin selkea kuvaus yrityksen kysynnan kausivaihtelusta, ja voitiin havaita, mista ajan-
kohdista kausivaihtelua olisi Iahdettdva tasoittamaan. Saatuja tuloksia hyédynnettiin

toimenpiteiden suunnittelun pohjana.
Teemahaastattelut

Tutkimusta varten tarvittavaa uutta aineistoa kerattiin kayttaen teemahahaastatte-
luja. Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa, milla tavoin voidaan parhaiten vaikuttaa
yritysasiakkaiden kysyntaan. Haastattelujen ja erityisesti teemahaastattelun avulla on
mahdollista saada syvallistd ja monipuolista tietoa tutkittavasta ilmiosta, ja siksi ne
ovatkin suosittu tiedonkeruumenetelma. Kuten Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009,
205) esittdvat, haastattelu on tiedonkeruumenetelmana joustava ja se sopii erityi-
sesti tilanteisiin, joissa tutkimusaiheen tiedetdaan tuottavan monitahoisia ja vaikeasti
ennustettavia vastauksia. Haastattelumenetelman etuna nahdaan mahdollisuus oh-
jata tiedonhankintaa haastattelutilanteessa ja syventaa saatavia tietoja pyytamalla
perusteluja tai esittamalla lisakysymyksia, joita olisi ollut vaikea tietda etukateen. Ta-
ten haastattelun avulla on mahdollista saada paremmin esiin vastausten taustalla
olevia motiiveja. (Mt.) Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, koska
ilmiota ei tunnettu tarpeeksi hyvin ennalta, jotta olisi voitu esittda tarkkoja kysymyk-
sid. Keskustelemalla tutkittavien kanssa aiheeseen liittyvista teemoista uskottiin saa-

tavan parhaiten ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.

Haastattelu voidaan toteuttaa erilaisilla menetelmilla. Haastattelut voidaan luokitella
strukurointiasteen perusteella neljaan ryhmaan, jotka ovat strukturoitu haastattelu,
puolistrukturoitu haastattelu, teemahaastattelu ja strukturoimaton eli avoin haastat-
telu. (Hirsjarvi ym. 2009, 208 — 209.) Teemahaastattelua voidaan pitda puolistruktu-
roituna menetelmana, silla siind ei kayteta yksityiskohtaisia kysymyksia, vaan haas-
tattelutilanne etenee keskustelun tyylisesti ennalta valittujen teemojen pohjalta.
Teemahaastattelun aihepiirit ovat kuitenkin kaikille haastateltaville samat, jolloin
teemahaastattelu ei ole yhtd vapaamuotoinen kuin syvdhaastattelu. Tarkoituksena

on, etta kaikki ennalta valitut teemat keskustellaan jokaisen haastateltavan kanssa
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lapi mahdollisimman vapaasti jattden tilaa vastaajan puheelle. Tima mahdollistaa
tutkittavien omat tulkinnat aiheesta ja tuo paremmin tutkittavien oman aanen kuulu-
viin. Oikeiden haastatteluteemojen valinta on kuitenkin darimmaisen tarkeaa, jotta
varmistetaan keskustelun kohdistuminen ongelmien kannalta oleellisiin seikkoihin.

(Hirsjarvi & Hurme 2000, 48, 103.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan puhua harkinnanvaraisesta naytteests, silla
havaintoyksikot valitaan tarkoituksenmukaisesti niin, ettad heiltd saadaan tarvittavaa
tietoa ongelman ratkaisemiseksi (Kananen 2015, 146). Koska laadullisessa tutkimuk-
sessa yksiloon kohdistuva tiedonkeruu sisaltda yleensa suuren maaran havaintoja,
usein jo muutamaa henkil6a haastattelemalla voidaan saada tutkimuksen kannalta
merkittavaa tietoa. Talléin haastateltavien oikea valinta merkitsee haastateltavien
maaraa enemman, ja siksi se on ensisijaisen tarkeaa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 59.)
Haastateltaviksi valittiin Savutuvan Apajan potentiaalisia yritysasiakkaita. Yritysasiak-
kaat ovat Savutuvan Apajan padasiakassegmentti, ja yrityksen tavoitteena on panos-
taa yritysasiakkaiden osuuden kasvattamiseen, joten toimenpiteet paatettiin suun-
nata talle kohderyhmalle. Lisaksi valinta pohjautui tietoperustan ja kirjoituspoytatut-
kimuksen pohjalta tehtyihin huomioihin eri asiakasryhmien ostokayttaytymisesta. Us-
kottiin, etta mahdollisuus kysynnan lisddmiseen toivottuihin ajankohtiin olisi toden-
nakoisempi yritysasiakkaiden kuin yksityisasiakkaiden suhteen (ks s. 46). Toimeksian-
tajan toiveesta tutkimuksessa ei haastateltu yrityksen nykyisia asiakkaita, joten koh-
deryhmaksi valittiin potentiaaliset asiakkaat. Haastateltavien valintaa rajattiin koske-
maan Jyvaskylan alueella toimivia ja henkilostoltaan yli 15 hengen yrityksia, silla
nama koettiin yritykselle potentiaalisiksi yrityksiksi. Koska Savutuvan Apajan asiakas-
kunta koostuu eri tyyppisista yrityksista, yrityksia tavoiteltiin eri toimialoilta, jotta
saataisiin mahdollisimman kattava kuva eri alojen yritysten tarpeista. Rajausten jal-

keen jaljelle jaaneista yrityksista valittiin sattumanvaraisesti haastateltavat yritykset.

Haastattelut toteutettiin ajalla 29.11. - 15.12.2016 seka 2.1. —9.1.2017. Haastatelta-
viksi tavoiteltiin henkil6itd, jotka vastaavat yritysten kokous- ja virkistystoiminnasta.
Haastatteluun valittujen yritysten edustajille |ahetettiin sahkdpostitse saatekirje,
jossa kerrottiin yleisesti tutkimuksesta ja esitettiin haastattelupyynto (ks. liite 1). Ta-
man jalkeen yrityksiin otettiin yhteytta. Alkuperdisena suunnitelmana oli ottaa yh-

teytta yrityksiin puhelimitse, mutta muutaman yhteydenoton jalkeen todettiin, etta
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yrityksen edustajat kieltaytyvat herkemmin puhelimessa. Taten seuraaviin yrityksiin
paatettiin ottaa yhteytta kdymalld henkilokohtaisesti toimipisteessa, mika osoittautui
toimivaksi menetelmaksi. Ensimmaisella ajanjaksolla haastatteluja toteutettiin viisi
kappaletta. Taman jalkeen tehtiin paatos siita, tarvitaanko lisaa haastateltavia. Ai-
neistoa paatettiin taydentaa, koska se ei tuntunut riittavalta, ja haastatteluja toteu-
tettiin vield kolme. Lopulta viidestatoista yrityksesta, joille saatekirje lahetettiin, kah-

deksan oli osallistunut haastatteluun.

Haastattelut toteutettiin yksiléhaastatteluina padosin yritysten omissa tiloissa. Lisaksi
kolme haastattelua jouduttiin toteuttamaan valimatkojen vuoksi puhelimitse. Noin
puolituntia kestdaneiden haastatteluiden aikana keskusteltiin ennalta valituista haas-
tatteluteemoista, jotka olivat yrityksen kokoustoiminta, virkistys- ja vapaa-ajan toi-
minta, ostoprosessi seka mielikuvat Savutuvan Apajasta. Haastattelua varten laadit-
tiin teemahaastattelurunko (ks. liite 2). Koska haastattelija ei ollut kovin kokenut,
haastattelun tueksi hahmoteltiin apukysymyksia, joiden avulla varmistettiin tarvitta-
van aineiston saanti. Teemojen ja kysymysten jarjestys vaihteli keskustelun kulun

mukaan, ja toisinaan keskustelusta virisi my6s uusia keskusteluaiheita.

Ennen varsinaista analysointivaihetta haastatteluaineistot litteroitiin eli muutettiin
tekstimuotoon. Aineistoa purettiin jo keruuvaiheessa kirjaamalla yl6s haastatteluiden
olennainen sisdlto seka haastattelijan omat havainnot. Mahdollisimman pian haastat-
telutilanteen jalkeen aineistoa alettiin purkaa syvallisemmin. Kananen (2015, 160-
161) esittaa, etta litteroinnin tarkkuudessa voidaan kayttaa eri tasoja sanatarkasta
litteroinnista propositiotason litterointiin, jossa kirjataan ainoastaan sanoman tai ha-
vainnon paasisalto. Tassa ty0ssa teemahaastattelujen aineistot litteroitiin kaytta-
malla propositiotason litterointia. Koska sanasta sanaan kirjoittaminen on ty6lasta ja
aikaa vievaa, paatettiin haastattelut kirjata tiivistamalla keskusteltujen aiheiden ydin-

sisallot muutamiin sanoihin tai lauseisiin.

Aineiston analysointia lahdettiin toteuttamaan kuuntelemalla ja lukemalla aineistoa
useaan kertaan, jotta kyettiin havaitsemaan, mita ilmioon liittyvaa aineistosta nousee
esiin. Kuten Hirsjarvi ja Hurme (2000, 135) toteavat, teemahaastattelun avulla ke-
ratty aineisto on yleensa niin runsas, ettei kaikkea kerattya aineistoa pystyta hyodyn-
tamaan yhdessa tutkimuksessa eika kaikkea ole tall6in tarpeen myoskaan analysoida.

Aineistosta poimittiinkin tutkimusongelman kannalta oleelliset seikat, joita lahdettiin
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analysoimaan. Aineiston analysoinnissa hyddynnettiin teemoittelua, jossa havainnoi-
tiin, mita kustakin teemasta sanottiin (Mantyneva ym. 2008, 77). Teemoista pyrittiin
[6ytamaan yhtalaisyyksia, jotka esiintyivat useammissa haastatteluissa, mutta myos
poikkeuksia, joista voisi olla hy6tya toimenpiteiden suunnittelussa. Teemat johdettiin
teemahaastattelun aihepiireista. Teemoittelu toteutettiin Word-dokumenttiin, jonka
avulla aineistosta oli helpompi kasitelld. Taman pohjalta kirjoitettiin yhteenveto tu-
loksista. Haastatteluista saatuja tuloksia hydédynnettiin lopullisten toimenpide-ehdo-

tusten laatimisessa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Keskeinen osa tieteellisen tutkimuksen tekemista on tyon luotettavuuden arviointi.
Luotettavuudessa on kyse ensisijaisesti siita, etta tutkimuksen eri vaiheet on tehty oi-
kein niin, ettd saadaan luotettavat tulokset. Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan reliabiliteetti- ja validiteetti-kasitteiden avulla. Reliabiliteetti merkitsee
tutkimustulosten pysyvyytta eli mikali tutkimus toteutettaisiin uudelleen, saataisiin
samat tulokset. Tutkimuksen reaabelius voidaan todeta myo6s silloin, kun tyén vai-
heet on dokumentoitu ja perusteltu tarkasti, jolloin uusintamittaukselle ei ole tar-
vetta. Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli tutkimusongel-
man kannalta oikeiden asioiden tutkimista ja tutkimusmenetelmien soveltuvuutta
naiden asioiden tutkimiseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232; Kananen 2011, 123; Kana-
nen 2015, 342-343.) Taman tyon luotettavuutta kohentaa perusteellinen dokumen-
tointi, silla kaikki tutkimusprosessin aikana tehdyt valinnat on kirjattu ja perusteltu
kattavasti. Tyon validiteetti voidaan perustella sill3, ettd opinndytetyon tutkimuson-
gelmaan ja -kysymyksiin saatiin vastaukset, joten tutkittujen asioiden ja kaytettyjen

tutkimusmenetelmien voidaan pitaa sopivina.

Hirsjarvi ja Hurme (2000, 189) esittdvat, etta erityisesti laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuuden arvioinnissa tulee tarkastella tutkijan toimintaa seka saatujen tulosten ja
tulkintojen todenmukaisuutta. Tassa tyossa tutkijan toimintaa voidaan pitaa luotetta-
vana, silla tutkimuksen toteutus on kuvattu tarkasti, jotta myos ulkopuolinen lukija
voi todeta valintojen ja tulkintojen oikeellisuuden. Tutkimuksessa kaytettyjen mene-
telmien sopivuus varmistettiin perehtymalld huolellisesti tieteellisen tyon tekemi-

seen sekd eri menetelmiin, ja valitsemalla taman perustella sopivimmat menetelmat.
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Lisdksi raportissa on esitetty kirjoituspoytatutkimuksen aineiston pohjalta luodut ku-

vaajat ja suoria lainauksia haastatteluaineistosta tulkintojen todentamiseksi.

Koska case-tutkimus koostuu eri menetelmilla keratysta aineistosta, case-tutkimuk-
sen luotettavuustarkastelun kriteeristo johdetaan laadullisesta ja maarallisesta tutki-
muksesta sen mukaan, mita lahestymistapaa ja menetelmia tyossa kaytetaan (Kana-
nen 2013, 114). Tassa opinndytetyossa kaytettiin useampaa tiedonkeruu- ja analy-
sointimenetelmas, joten luotettavuuskriteerit johdettiin ndiden menetelmien poh-
jalta. Usein koetaan, etta tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkentaa kayttamalla
tutkimuksessa useampia menetelmia (Hirsjarvi ym. 2009, 233). Useamman menetel-
man kayttoa tutkimuksessa voidaan kuitenkin pitaa myos ongelmallisena, silla usein
eri menetelmien kaytto lisda virhemahdollisuuksia. Kyseisessa tilanteessa tutkijalta
vaaditaan useiden tiedonkeruu- ja analysointimenetelmien hallintaa. (Kananen 2013,
35-36.) Tassa tutkimuksessa useamman menetelman hyédyntaminen oli perusteltua,
silld ne taydensivat toisiaan. Monimenetelmadisyyden avulla saatiin monipuolisempi
kokonaiskuva tutkittavasta ilmiosta, mika lisasi tutkimuksen luotettavuutta. Virhei-
den valttamiseksi erilaisiin menetelmiin tutustuttiin perusteellisesti etukateen. Seu-

raavaksi on vield analysoitu erikseen kummankin menetelman luotettavuutta.

Kirjoituspoytatutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon erityi-
sesti aineiston alkupera ja lahdekritiikki (Anttila 2014). Aineisto saatiin luotettavalta
taholta, ja tiedot oli keratty yrityksen omiin tarpeisiin, joten ei ole syyta uskoa luku-
jen vaaristelyyn. Tiedot oli kuitenkin keratty manuaalisesti, joten mahdollisuus virhei-
siin oli olemassa. Aineisto oli keratty yrityksen kysynnan seuraamiseen, joten se
soveltui hyvin kdyttotarkoitukseen. Aineistoa oli neljan vuoden ajalta, joten tuloksista
voitiin tehda luotettavia paatelmia. Tulosten luotettavuutta paransi myos aineiston
tdydentdaminen ajankohtaiseksi. Lisdksi aineisto on pysyvaa, joten siihen oli mahdol-
lista tarvittaessa palata. Ongelmalliseksi kuitenkin nousi aineiston rajallisuus, silla ai-
neistosta ei ollut mahdollista saada kovin yksityiskohtaisia tietoja. Ainoastaan tilai-
suuksien lukumaaria tarkastelemalla ei valttamatta saatu riittdvan tarkkaa tietoa,
koska tilaisuudet voivat olla hyvin eri kokoisia ja eroavat tuottavuudeltaan. Lukumaa-
rien lisaksi olisikin ollut hyva saada tietoa myos tilaisuuksien tuottavuudesta, silla ta-

man avulla olisi paremmin pystytty havainnoimaan kausivaihtelun vaikutusta yrityk-
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sen kannattavuuteen. Kuvausta olisi parantanut esimerkiksi liikevaihdon tai kate-
tuoton vaihtelun vertaileminen saatuihin tuloksiin. Lisaksi tutkijan lahtokohdat saat-
toivat vaikuttaa tulosten luotettavuuteen, silla tutkijalla ei ollut vahvaa kokemusta
numeerisesta tutkimuksesta. Tilastollinen tutkiminen ei kuitenkaan ollut tdaman tyén
paatarkoitus, vaan sen avulla oli tarkoitus luoda pohjaa toimenpiteiden suunnitte-

[ulle.

Teemahaastattelujen avulla keradtyn aineiston luotettavuutta kohentavat muun mu-
assa hyva haastattelurunko, toimiva valineisto seka haastattelijan taitojen hiominen.
My®s litterointitapa seka keratyn aineiston luokittelu vaikuttavat aineiston laatuun ja
luotettavuuteen. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184-185.) Haastattelurunkoa ja kysymyk-
sid testattiin ja hiottiin ennen haastatteluja. Tasta huolimatta ensimmaisten haastat-
telujen jalkeen haastattelukysymyksia ja niiden jarjestysta hieman muokattiin siten,
ettd haastateltavat tulkitsisivat kysymykset oikein ja heidan olisi helpompi vastata nii-
hin. Ei ole syyta olettaa, ettd haastateltavat olisivat tulkinneet kysymykset vaarin.
Haastatteluymparisto oli hyva, silla tilassa ei ollut juuri hairidtekijoita. Tosin puhelin-
haastattelut eivat olleet optimaalisin toteutustapa, silla niissa keskustelu ei ollut yhta
vapaata kuin kasvotusten. Haastatteluaineiston luotettavuutta paransi haastattelujen

nauhoittaminen, silld aineistoon voitiin tarvittaessa palata.

Koska tutkittava aihe oli laaja ja hyvin moninainen, oikeiden haastatteluteemojen ja -
kysymysten loytaminen oli haasteellista. Esimerkiksi haastateltavat eivat osanneet
tarkasti kertoa, mihin ajankohtiin toiminta sijoittuu, sillda toiminnan ajankohta on
usein hyvin vaihtelevaa. Lisaksi eri keinojen toimivuuden selvittdminen oli haasteel-
lista, koska tata oli hankalaa kysya haastateltavilta suoraa. Haastatteluaineiston laa-
tua olisi nostanut parempi kysymysten asettelu seka tutkijan paremmat haastattelu-
taidot. My0s haastatteluteemoija olisi voitu selkiyttda ja pohjata ne paremmin teori-
aan. Lisaksi haastatteluissa olisi voitu keskittya enemman mahdollisten kysynnan oh-

jaamiseksi kdytettavien keinojen toimivuuden selvittamiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston riittavyyden ja luotettavuuden arvioinnissa voi-
daan kayttaa saturaatiota. Saturaatiolla tarkoitetaan sita, etta tiedonkeruuta jatke-
taan niin kauan, kunnes uudet havaintoyksikot eivat tuo olennaisesti uutta tietoa tai

kunnes aineiston katsotaan olevan riittava tulosten luotettavuuden esittamiselle.
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(Hirsjarvi & Hurme 2000, 60.) Haastatteluja toteutettiin yhteensa kahdeksan. Havain-
toyksikoiden lukumaara maaraytyi analysoimalla vastauksia haastatteluiden ede-
tessa. Aineiston maaran voidaan katsoa olleen riittava, silla uusien haastateltavien ei
uskottu tuovan tutkimuksen tavoitteen kannalta juuri uutta oleellista tietoa. Lisdksi
haastateltavien valinta oli perusteltua, ja haastateltavat vastasivat tavoiteltua kohde-

ryhmaa, joten aineiston voidaan katsoa olevan edustava.

Tulosten luotettavuuteen saattavat vaikuttaa myds aineistojen analysointivaiheessa
tehdyt toimet. Kirjoituspdytatutkimuksessa tallaisia voivat olla esimerkiksi laskuvir-
heet. Haastatteluaineiston luotettavuutta saattavat heikentaa tutkijan mahdolliset
virhetulkinnat haastateltavien puheesta, mutta taman mahdollisuus kyseisessa tutki-
muksessa koetaan melko pieneksi. Toimenpide-ehdotukset pohjautuvat kirjoituspoy-
tatutkimuksen ja teemahaastatteluiden pohjalta saatuihin tuloksiin seka teoriapoh-
jassa esiin nousseisiin keinoihin kysynnan kausivaihtelun tasaamiseksi, joten johto-

paatokset on johdettu aineistosta, mika edesauttaa tyon luotettavuutta.

6 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, milla toimenpiteilld voidaan tasoittaa Savutu-
van Apajan kysynnan kausivaihtelua. Ongelmaa lahdettiin ratkaisemaan kahden eri
menetelman, kirjotuspoytatutkimuksen ja teemahaastatteluiden, avulla. Seuraavaksi
kasitellaan ndiden kahden menetelman avulla kerattyjen aineistojen analyysien poh-
jalta saatuja tuloksia. Tulokset on esitetty menetelmittdin toteutusjarjestyksessa.
Tutkimuksen pohjalta saatuja tuloksia hyodynnettiin toimenpide-ehdotuksissa, jotka

esitelldan tdman opinnaytetyodn luvussa seitseman.

6.1 Kausivaihtelu toimeksiantajayrityksen kysynnassa

Tassa luvussa esitelldan kirjoituspoytatutkimuksessa saadut tulokset. Kyseisen tutki-
musmenetelman avulla oli tarkoitus selvittda, miten kausivaihtelut ilmenevat Savutu-
van Apajan kysynndssd. Tavoitteena oli luoda kokonaiskuva yrityksen kysynnan kausi-
vaihteluista ja sen pohjalta ldhdettiin suunnittelemaan tarvittavia toimenpiteita yri-
tyksen kysynnan kausivaihtelun tasaamiseksi. Tutkimusaineistona hyddynnettiin yri-

tyksessa kerattya tilastoaineistoa jarjestettyjen tilaisuuksien lukumaarista. Aineistoa
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analysoitiin maarallisesti havainnoimalla tilaisuuksien lukumaérien vaihtelua aikava-
lilld 2013 — 2016 seka kokonaiskysynnan etta eri asiakassegmenttien suhteen Lisaksi
havainnoitiin eri luonteisten tilaisuuksien kysynnan vaihtelua kyseisella ajanjaksolla.
Na&in voitiin havainnoida, miten Savutuvan Apajan kysynta vaihtelee eri kausina ja

I6ytaa ajankohdat, joista kysynnan kausivaihtelua olisi [ahdettava tasaamaan. Analy-
soinnissa ei ole otettu huomioon vuoden 2016 joulukuun tilaisuuksia, koska analyysi

suoritettiin marraskuun lopussa.
Kokonaiskysynta

Savutuvan Apajalla jarjestetdaan keskimaarin 250 tilaisuutta vuodessa, ja kavijoita

naissa tilaisuuksissa kay noin 8 000 (Vuositasovertailu 2016).

Tilaisuuksien kysynnan vaihtelu
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Kuvio 4. Tilaisuuksien kysynnan vaihtelu

Tilaisuuksia ei jarjesteta tasaisesti ympari vuoden, vaan kysynta vaihtelee selvasti eri
ajanjaksojen mukaan. Kuviossa 4 on esitetty tilaisuuksien lukumaaran vaihtelu aika-
valilld 2013 — 2016. Kuten kuviosta voidaan todeta, jarjestettyjen tilaisuuksien luku-
maarien vaihtelussa esiintyy selvdaa saannonmukaisuutta. Koska vaihtelu toistuu hy-
vin samankaltaisena vuodesta toiseen, voidaan puhua kausivaihtelusta. Kuvaajien

avulla voidaan havaita, mihin ajankohtiin kysynta keskittyy ja mitka ajankohdat ovat
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kokonaiskysynnan suhteen hiljaisempia. Taman perusteella voidaan todeta, etta yri-
tyksessa korkeasesonkia ovat touko — kesdkuu, elo — syyskuu ja joulukuu. Matalase-
sonkia puolestaan ovat tammi — huhtikuu ja loka — marraskuu. My6s heinakuussa jar-
jestetdaan lukumaaraisesti vahan tilaisuuksia, mutta niista suuri osa on haita, jotka

ovat usein tuottoisia, joten heindkuuta ei pideta yrityksessa matalasesonkina.

Aineistoa analysoitaessa onkin otettava huomioon, etta tilaisuuksien lukumaara ei
kerro kdvijamaarista tai liilkevaihdosta. Yrityksen henkiloston kertoman perusteella
alkuvuodesta tammi — huhtikuussa liilkevaihtoa on huomattavasti muuta vuotta va-
hemman, ja talldin yrityksen kannattavuus on heikompi. Loka — marraskuuta ei koeta
yrityksessa yhta ongelmalliseksi, mutta myds silloin liikevaihdossa on havaittu heikke-
nemista. Muina vuodenaikoina liikevaihto ja kannattavuus koetaan suhteellisen hy-

vaksi. Ndma huomiot vahvistavat kuviossa 4 ilmenevaa kysynnan kausivaihtelua.
Asiakassegmentit

Koska eri asiakassegmenttien kysynta on hyvin eri tyyppista ja vaihtelee eri tavoin,
haluttiin analyysissa selvittda myos eri asiakassegmenttien kysynnan vaihtelua. Ana-
lysoinnissa laskettiin kunkin asiakassegmentin jarjestamien tilaisuuksien lukumaaran
keskiarvo vuoden jokaiselta kuukaudelta vuosien 2013 — 2016 ajalta, pois lukien vuo-
den 2016 joulukuun tilaisuudet. Laskelmien pohjalta luotiin kuvaajat, joiden avulla
voitiin havainnoida, miten eri asiakassegmenttien kysynta keskimaaraisesti vaihtelee.
Tulosten perusteella voidaan havaita eroavaisuuksia eri asiakassegmenttien kysyn-
nan vaihtelussa. Tuloksia voidaan hyédyntaa eri segmenteille kohdistettujen toimen-

piteiden suunnittelussa.
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Kuvio 5. Yritysasiakkaiden kysynnan kausivaihtelu

Yritysasiakkaita kdy Savutuvan Apajalla yleensa ympari vuoden, mutta kuten kuviosta
5 ilmenee, yritysasiakkaiden kysynta vaihtelee huomattavasti eri kuukausina. Alku-
vuodesta tammi — huhtikuussa yritysasiakkaat tekevat tilauksia keskimaarin alle yh-
deksan kappaletta kuukaudessa, mika on melko vahaista verrattuna vilkkaampiin
kuukausiin. Vilkkaimpina kuukausina, touko-, kesa-, elo- ja joulukuussa, yritysasiak-
kaiden tekemia tilauksia on keskimaarin yli 16 kappaletta kuukaudessa. Heindkuussa
yritysasiakkaiden jarjestamien tilaisuuksien maara vahenee merkittavasti alle kuu-
teen kappaleeseen. My0s lokakuu voidaan nostaa esiin vahaisen kysynnan vuoksi alle
kahdeksan kappaleen tilausmaaralla. Marras- ja joulukuussa yritysten ostokayttayty-
minen jalleen vilkastuu joulukuun ollessa yksi vilkkaimmista kuukausista yritysasiak-

kaiden suhteen.

Yritysasiakkaiden jarjestamat tilaisuudet ovat paaasiassa kokouksia ja illanviettoja.
Yritysasiakkaiden kysynnan vaihtelun voidaan todeta johtuvan paaasiassa yhteiskun-
nallisista syista, silla yritysten ostokadyttaytyminen riippuu pitkalti yritysten vuosittai-
sesta rytmista (ks. s.15). Saadut tulokset heijastelevat yritysten yleistd vuosirytmia,
mika vahvistaa kyseista oletusta. Esimerkiksi heindkuu on yleisesti yrityksissa loma-
kuukausi, mikd ilmenee selvana notkahduksena yritysasiakkaiden kysynnassa. Mar-
ras- ja joulukuu puolestaan ovat yrityksissa yleisesti pikkujoulusesonkia, mika nakyy

huomattavana kysynnan kasvuna. Loppukevaasta ja alkusyksysta yritykset jarjestavat
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tavallisesti runsaammin kokous- ja virkistystoimintaa, kun taas alkuvuodesta toimin-
taa jarjestetdadn yleensa vahemman. Tata voivat selittda useat tekijat, kuten kiire tai
yleiset tavat. Mybhemmin tdssa luvussa esiteltyjen havaintojen kokouksien ja illan-
viettojen kysynndn kausivaihtelusta voidaan todeta tukevan edella mainittuja oletuk-
sia. Toisaalta yrityksen toiminta on aina riippuvaista yrityksen toimialasta ja toimin-
nan luonteesta eikd havaintoja voida yleistaa koskemaan kaikkien toimialojen yrityk-

sia.
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Kuvio 6. Yksityisten asiakkaiden kysynnan kausivaihtelu

Yritysasiakkaiden tavoin yksityiset asiakkaat jarjestavat tilaisuuksia Savutuvan Apa-
jalla vaihtelevasti ympari vuoden. Kuvion 6 perusteella voidaan todeta, etta yksityis-
ten asiakkaiden kysynta vaihtelee jonkin verran vuoden sisalla. Alkuvuosi on yksityis-
ten asiakkaiden kysynnan suhteen vahaistd, mutta helmikuussa kysynndssa voidaan
havaita pienta kasvua. Helmikuun kysynnan kasvua selittavat useampien perhejuh-
lien osuminen helmikuulle ja muutamat talvihaat. Tilaisuuksien kysynta lisdantyy hil-
jalleen loppukevaasta kohti kesaa. Yksityiset asiakkaat jarjestavat eniten tilaisuuksia
kesakaudella heina-, elo- ja syyskuussa, joista elokuu on keskimaarin vilkkain noin yh-

deksan tilaisuuden lukumaaralla. Kesa onkin selvasti yksityisten asiakkaiden suhteen
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sesonkiaikaa. Kesdn jalkeen kysynta alkaa vahentya, ja erityisesti loppusyksysta ky-
synta on vahaista. Joulukuussa kysynndssa voidaan huomata keskimaaraisesti pienta

kasvua.

Yksityisten asiakkaiden jarjestamat tilaisuudet ovat padasiassa erilaisia perhejuhlia ja
haita. Yksityisasiakkaiden kysynnan vaihteluun vaikuttavat ensisijaisesti luonnon ai-
heuttamat syyt, kuten sadolosuhteet, silla kysynta keskittyy erityisesti kesakaudelle,
jolloin olosuhteet ovat otollisimmat juhlien jarjestamiselle. Lisaksi juhlittava kohde
vaikuttaa tilaisuuden ajankohtaan. Juhlien ja hdiden kysynnan kausivaihtelua tarkas-

tellaan lisad myohemmin tdssa luvussa (ks. s.45).

Julkiset organisaatiot
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Kuvio 7. Julkisten organisaatioiden kysynnan kausivaihtelu

Julkisten organisaatioiden jarjestamien tilaisuuksien osuus Savutuvan Apajan tilai-
suuksista on melko vahainen (noin 15 %). Julkisten organisaatioiden Savutuvan Apa-
jalle tekemat tilaukset painottuvat padosin alkukesaan touko- ja kesakuulle (ks. kuvio
7). Taman lisdksi julkisten organisaatioiden tekemia tilauksia on melko tasaisesti syk-
sylla elokuusta joulukuuhun. Tammi — huhtikuussa tilauksia on vahan, keskimaarin
alle kaksi kappaletta kuukaudessa. Lisaksi heindkuu on julkisten organisaatioiden suh-
teen darimmaisen hiljainen. Havaintoyksikdéiden vahyyden vuoksi havaintoja ei kui-
tenkaan voida yleistdaa koskemaan yleisesti julkisten organisaatioiden ostokayttayty-

mista eika aineistosta voida tehda luotettavia paatelmia.



44

Yhdistykset ja seurat
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Kuvio 8. Yhdistyksien ja seurojen kysynnan kausivaihtelu

Yhdistykset ja seurat jarjestavat tilaisuuksia Savutuvan Apajalla keskimaarin melko
vahan, alle viisi tilaisuutta kuukaudessa. Yhdistyksien ja seurojen jarjestamien tilai-
suuksien lukumaarissa ei ole havaittavissa merkittavia kausivaihteluita (ks. kuvio 8).
Yhdistykset ja seurat jarjestavat tilaisuuksia pitkin vuotta maaran hieman lisdantyessa
kesakaudella ja alkusyksysta. Yhdistyksien ja seurojen suhteen kysyntda on eniten
elo- ja syyskuussa, jolloin tilauksia on keskimaarin viisi kappaletta kuukaudessa. Alku-
vuodesta tammi-huhtikuussa tilaisuuksia on todella vahan tai ei ollenkaan. Kuten jul-
kisten organisaatioiden tapauksessa, my0s tassa tapauksessa on mahdotonta havain-
toyksikoiden vahyyden vuoksi yleistaa tietoja ja tehda niiden pohjalta luotettavia

paatelmia.
Palvelut

Savutuvan Apajan tarjoamia palveluja ovat ravintola-, juhla-, kokous- ja virkistyspal-
velut sekd saunaillat. Erilaisten iltatapahtumien osuus tilaisuuksien lukumé&arasta on
noin 50 %, hdiden ja perhejuhlien osuus on 20 %, kokousten osuus 20 %, lounastilai-
suuksien 15 % ja muiden yksityisten tapahtumien 5 % (Vuositasovertailu 2015). Li-
saksi yrityksessa jarjestetdaan kaksi kertaa vuodessa avoin lounastilaisuus aitienpai-

vana ja isanpaivana.
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Kuvio 9. Tilaisuuksien luonteen vaihtelu

Sesonkien vaikutus nakyy voimakkaasti myds Savutuvan Apajalla jarjestettyjen tilai-
suuksien luonteessa. Kuviossa 9 on laskettu eri luonteisten tilaisuuksien lukumaaran
keskiarvo jokaiselta kuukaudelta aikavalilla 2013 — 2016, pois lukien vuoden 2016
joulukuun tilaisuudet. Kuviosta voidaan todeta, etta jarjestettyjen tilaisuuksien luon-
teet vaihtelevat eri ajanjaksoina. Pelkkid lounastilaisuuksia jarjestetdadn eniten touko-
, kesa- ja elokuussa, mutta naiden tilaisuuksien kysynta on vahentynyt huomattavasti
27 %:sta 9 %:iin kyseisena aikana, mika vaaristaa kuvaajaa. Kokouksia jarjestetaan
melko tasaisesti keskimaarin 1 — 3 kappaletta kuukaudessa, eniten erityisesti loppu-
kevaalla ja alkusyksysta. Maaliskuun ja joulukuun kohdalla kuvaajan nousua selittaa
vhden vuoden erityisen suuri kokouksien lukumaara kyseisind kuukausina. Pelkkien
kokousten lisaksi jarjestetaan kokouksia, joihin on yhdistetty illanvietto. Niita jarjes-
tetddan myos eniten loppukevaallad seka alkusyksysta elo — lokakuussa. Heindkuussa

kokouksia ei jarjesteta juuri lainkaan.

Lukumaaraisesti eniten jarjestettyja tilaisuuksia ovat illanvietot. lllanviettoja jarjeste-
tadan ympari vuoden, mutta selvasti eniten niita jarjestetdan touko-, kesa- ja elo-
kuussa seka marras — joulukuussa. Kokouksia ja illanviettoja jarjestavat padasiassa
yritysasiakkaat. Kuten aiemmin mainittiin, yritysasiakkaiden kysynnan kausivaihtelua
selittda osaltaan yritystoiminnan vuosirytmi. Kuten kuvaajasta havaitaan, alkuvuo-

desta kokous- ja virkistystoimintaa jarjestetdan suhteellisen vahan. Touko- ja kesa-
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kuussa seka elo — syyskuussa puolestaan kokouksien ja illanviettojen kysynta lisdan-
tyy merkittavasti. Heindkuussa kysynta on vahaista paaasiassa kesdalomien vuoksi.
Marras- ja joulukuu yritykset jarjestavat tavallisesti henkildstolleen erilaista virkistys-

toimintaa, mika ilmenee kuviosta illanviettojen kysynnan huomattavana kasvuna.

Perhejuhlia on Savutuvan Apajalla tasaisesti ympari vuoden. Perhejuhlia jarjestetaan-
kin silloin, kun on juhlan aika, joten kysynnan ajankohta riippuu ensisijaisesti juhlitta-
vasta kohteesta. Taten juhlien ajankohdat vaihtelevat sattumanvarasesti. Hadjuhlat
puolestaan ovat keskittyneet selvasti kesdakaudelle heina — elokuuhun, jonka lisaksi
syys — lokakuussa jarjestetdaan jonkin verran syyshaita. Haita jarjestetaan satunnai-
sesti myods muina ajankohtina, mutta melko vahan. Juhlia ja erityisesti haita jarjestet-
tdessa kysynnan vaihtelun voidaan havaita olevan riippuvaista luonnon aiheuttamista
syista. Haiden keskittymista kesakaudelle selittdda muun muassa Suomen ilmasto ja
saaolosuhteet, silld kesalla olosuhteet ovat otollisimmat ulkohdiden ja muiden ulko-
juhlien jarjestamiseen. Savutuvan Apajan suosio perustuu merkittavasti yrityksen mil-
j60seen, joka paasee parhaiten oikeuksiinsa kesdakautena. Talvi, alku kevat ja loppu
syksy eivat ole sddn puolesta otollisia ulkojuhlien jarjestamiseen, mikd nakyy myos

yrityksen kysynnassa.
Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ettd Savutuvan Apajan kysynta vaihtelee
huomattavasti eri kausina. Eniten kysyntaa on touko — kesdkuussa, elo — syyskuussa
ja joulukuussa, kun taas vahiten kysyntaa on tammi — huhtikuussa seka loka — mar-
raskuussa. Tama ilmenee myos yrityksen liikevaihdossa ja kannattavuudessa. Savutu-
van Apajan tapauksessa oleellisinta olisi lahtea tasoittamaan kysynnan kausivaihtelua
kasvattamalla kysyntaa hiljaisina ajanjaksoina. Tehtyjen havaintojen pohjalta voidaan
todeta, etta yrityksen kysyntaa tulisi lisata erityisesti tammi — huhtikuussa seka loka —
marraskuussa. Tama olisi oleellista, jotta yrityksen kysynta ja toiminta olisi tasaisem-
paa ympari vuoden. Kysyntda voidaan pyrkia myds siirtamaan korkeasesongeilta hil-
jaisemmille ajanjaksoille, ja taman myo6ta pyrkia tasaamaan kysynnan maaran huo-
mattavia vaihteluita. Kysynnan kausivaihteluiden tasaamisen avulla voidaan edistaa
yritystoiminnan ympadrivuotisuutta ja parantaa yrityksen tehokkuutta. Kysynnan li-

saaminen olisi oleellista myds yrityksen kannattavuuden nakékulmasta.
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Analyysin pohjalta voidaan lisdksi todeta, etta eri asiakasryhmien kysynta vaihtelee
eri tyyppisesti, joten jokaiselle asiakassegmentille tulee suunnata omanlaisensa toi-
menpiteet. Tassa tydssa suunnitellut toimenpiteet paadyttiin kohdistamaan yritys-
asiakkaille, koska uskotaan, ettd mahdollisuus kysynnan lisadamiseen olisi parempi yri-
tysasiakkaiden kuin yksityisasiakkaiden osalta. Kuten aiemmin todettiin, yritysasiak-
kaiden kysynta on riippuvaista enemminkin yrityksen toiminnasta kuin esimerkiksi
saaolosuhteista. Mahdollisuus kysynnan lisaamiseen tavoiteltuihin ajankohtiin alku-
vuodesta ja loppusyksysta uskotaan olevan todennakdisempaa yritysasiakkaiden kuin
yksityisasiakkaiden taholta, silla kyseiset ajankohdat eivat ole kovin otolliset esimer-
kiksi juhlien jarjestamiseen. Uskotaan myos, ettd mahdollisuus yritysasiakkaiden ky-
synnan siirtamiseen olisi todenndkodisempaa kuin yksityisasiakkaiden, silla yksityisasi-
akkaiden kysynta on riippuvaisempaa juhlan ajankohdasta ja sdadolosuhteista, kun
taas yritysasiakkaat saattaisivat olla joustavampia ajankohdan suhteen. Lisdksi voi-
daan olettaa, etta kysynnan kasvu olisi suurempaa yritysasiakkaiden osalta, silla he
tekevat maarallisesti enemman tilauksia kuin yksityisasiakkaat. Tassa tulee kuitenkin
huomioida myos tilaisuuksien koko. Lisaksi valinta on linjassa yrityksen tavoitteen
kanssa lisata erityisesti yritysasiakkaiden osuutta lilkketoiminnassaan. Naista syista ky-
synnan lisadamista olisi kannattavaa lahtea tavoittelemaan ensisijaisesti yritysasiak-

kaista.

6.2 Haastattelujen tulokset

Tassa luvussa kasitellaan yrityksille toteutettujen teemahaastattelujen tuloksia. Haas-
tatteluiden tavoitteena oli selvittda sopivimmat toimenpiteet yritysasiakkaiden ky-
syntdan vaikuttamiseksi kartoittamalla kohderyhman tarpeita ja motiiveja. Haastatte-
luiden avulla saatiin tietoa ja ideoita toimenpide-ehdotusten suunnittelun tueksi.
Haastateltaviksi tavoitettiin Savutuvan Apajan potentiaalisia yritysasiakkaita. Haasta-
teltavia oli yhteensa kahdeksan, joista seitseman oli naispuolisia ja yksi miespuolinen.
Haastateltavat olivat henkilGitd, jotka vastaavat yritysten kokous- ja virkistystoimin-
nasta eli pddasiassa sihteereita seka toimistopaallikkd, toimitusjohtaja ja talouspaal-
likkd. Haastateltavat yritykset sijoittuivat hyvin tavoiteltuun kohderyhmaan, silla
haastateltavaksi tavoitettiin Jyvaskylassa toimivia yrityksia, joiden henkiloston luku-

maara vaihteli 16 — 50 tyontekijan valilla. Yrityksia tavoitettiin eri toimialoilta, joita
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olivat rakennusala, muu rakennusala, urheilutoiminta, LVI-toiminta, sdhkourakointi ja

elintarviketeollisuus.

Haastatteluiden aihepiireina kasiteltiin yritysten kokoustoimintaa, virkistys- ja vapaa-
ajan toimintaa, ostoprosessia seka haastateltavien mielikuvia Savutuvan Apajasta.
Haastatteluissa kokoustoimintaa ja virkistys- ja vapaa-ajan toimintaa kasiteltiin erilli-
sind teemoina, koska ne eroavat toisistaan huomattavasti. Naiden kahden teeman si-
salla pyrittiin selvittdmaan erityisesti sesonkien vaikutusta yritysten kokous- ja virkis-
tystoimintaan seka yritysten tarpeita. Erillisten teemojen avulla voitiin paremmin
keskittya aihealueisiin ja saada paremmin tietoa toimenpiteiden suunnittelun tueksi.
Lisaksi havaittiin, etta haastateltavien oli helpompi keskustella teemoista erikseen.
Kolmantena teemana kasiteltiin yrityksen ostoprosessia, minka avulla pyrittiin selvit-
tamaan eri tekijoiden vaikutusta yritysten ostoprosessiin ja [6ytamaan tehokkaimmat
keinot yritysasiakkaiden kysyntaan vaikuttamiseksi. Mielikuvien avulla selvitettiin
haastateltavien ajatuksia ja kokemuksia liittyen Savutuvan Apajaan, jonka pohjalta
voitiin pohtia toimenpiteita asiakkaiden mielikuviin vaikuttamiseksi. Seuraavaksi kay-

daan lapi haastatteluiden avulla saadut tulokset teemoittain.
Kokoustoiminta

Ensin haastateltavien kanssa keskusteltiin yrityksen kokoustoiminnasta. Aluksi pereh-
dyttiin siihen, miten eri sesongit vaikuttavat yritysten kokoustoimintaan. Haastatelta-
vaa pyydettiin kuvailemaan, mihin ajankohtiin kokoustoiminta yleensa sijoittuu, ja
mista tdama johtuu. Kysymys ilmeni haasteelliseksi, silld haastateltavien oli vaikea
mainita tiettyja ajankohtia, joihin toiminta kohdistuu. Osa kokouksista mainittiin ole-
van saannollisia kuten viikkopalaverit ja hallituksen kokoukset. Muun kokoustoimin-
nan todettiin vaihtelevan melko epasaanndllisesti. Yleisesti vastauksista voitiin kui-
tenkin todeta, etta yritysten kokoustoiminta keskittyy paaasiassa kevadseen ja syk-
syyn. Lahes kaikki haastateltavat vastasivat, ettei kokouksia jarjesteta juuri ollenkaan
kesalla ja talvellakin hyvin vahan. Saadut tulokset viittaavatkin kirjoituspdytatutki-

muksessa tehtyihin havaintoihin.

Haastateltavien vastauksista voitiin paatelld kokoustoiminnan ajankohdan riippuvan
ensisijaisesti toiden maarasta ja hektisyydestad. Pddasiassa haastateltavat kertoivat,

ettd kokouksia pyritdan jarjestamaan erityisesti ajankohtina, jolloin tdiden puolesta
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on hiljaisempaa. Esimerkiksi erds haastateltavista mainitsi, ettd henkiléston kokouk-
set sijoittuvat yleensa kevaaseen ja syksyyn, koska silloin on téissa rauhallisempaa.
Kesalla ja talvella kokouksia kerrottiin jarjestettavan vahemman toiden kiireellisyy-
den ja toisaalta loma-aikojen vuoksi. Henkildston kokouksia, kuten kokoontumisia ja
koulutuksia, mainittiin jarjestettavan silloin, kun henkiléstén kalentereihin mahtuu.
Toisaalta esimerkiksi asiakastapaamisia mainittiin jarjestettavan tarpeen mukaan toi-
den kiireellisyydesta huolimatta. Lisaksi yritykset, jotka kuuluvat suurempaan konser-
niin, mainitsivat koko konsernin toiminnan vaikuttavan yrityksen kokoustoimintaan,

koska eri toimialueilla on erilaiset aikataulut, jotka pyritdan sovittamaan yhteen.

Vastauksista voitiin havaita yrityksen toimialan vaikuttavan merkittavasti kokoustoi-
minnan ajankohtaan, silld eri toimialojen yritykset kokivat eri ajankohdat kiireisiksi.
Esimerkiksi rakennusurakoinnissa kesa ja loppuvuosi koettiin erittdin kiireisiksi, kun
taas kevat ja syksy todettiin olevan yleensa toiden puolesta rauhallisempaa. Urheilu-
toiminnassa puolestaan kiireellisyys vaihtelee kausien mukaisesti, jolloin myds ko-
koustoiminta on riippuvaista kausista. Tosin useampi vastaajista koki, etta kiiretta
tuntuu olevan koko ajan eika varsinaisia kiireisid ajanjaksoja osattu mainita. Koska
vhden asiakassegmentin sisdlla voidaankin havaita usein olevan useita tarpeiltaan
erilaisia asiakasryhmia, asiakkaat tulisi segmentoida myo6s asiakassegmenttien sisalla.
Kausivaihtelua tasoitettaessa asiakkaiden segmentointi erityisesti kdyttéaikojen mu-
kaan on usein tarpeen. Koska eri toimialojen yritysten voitiin havaita kokevan eri
ajankohdat kiireisiksi, ja taiten myos heidan tarpeensa eroavat eri ajankohtina, tassa
tapauksessa suunniteltaessa toimenpiteita kysynnan tasaamiseksi yritysasiakkaiden
segmentointi voisi olla oleellista toteuttaa esimerkiksi juuri toimialojen mukaisesti.
Nain voidaan paremmin kohdistaa toimenpiteet juuri oikeille asiakkaille, ja taten pa-

rantaa toimenpiteiden tehokkuutta.

Haastatteluissa selvitettiin myos millaisia tarpeita ja kriteereita yrityksilla on kokous-
toiminnan suhteen, jotta voitiin havaita, mitka tekijat vaikuttavat enemman, ja mitka
vahemman, yritysasiakkaiden ostopaatokseen. Nadiden havaintojen myota kyetédan
paremmin tarjoamaan asiakkaille sopivia palveluja ja ominaisuuksia seka suunnittele-

maan tehokkaampia toimenpiteita yritysasiakkaiden kysyntdan vaikuttamiseksi.

Erds haastatteluista voimakkaasti esiin noussut piirre oli, ettd haastateltavat yritykset

jarjestavat kokoustoimintaa pdaasiassa omissa tiloissa. Kaikki vastaajista mainitsivat
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yrityksen hyodyntdvan mahdollisimman paljon omia tiloja kokousten jarjestamisessa
ja, etta vain hyvin satunnaisesti hyédynnetaan omien tilojen ulkopuolisia tiloja. Syina
tahan olivat muun muassa omien tilojen helppous ja edullisuus. Erds haastateltava
mainitsi oleelliseksi, ettd omissa tiloissa tarvittavat paperit ovat helpommin saata-
villa, jolloin niita ei tarvitse kuljettaa mukana. Lisaksi omien tilojen etuna koettiin
oma rauha ja se, ettei luottamukselliset asiat paady vieraiden korviin. Omien tilojen
kaytto on Savutuvan Apajan nakékulmasta ongelmallista, silla se vaikeuttaa yrityksen
kokouspalveluiden myyntid. Savutuvan Apajan tulisikin |0ytaa asiakkaiden houkutte-
lemiseksi keinot, joilla voidaan perustella, miksi yritysten kannattaa hydédyntaa Savu-

tuvan Apajan tiloja ja palveluita omien tilojen sijaan.

Mikali kokoustoimintaa jarjestetaan omien tilojen ulkopuolella, tarkeimmiksi valinta-
kriteereiksi haastatteluista nousivat kayttotarkoitukseen sopivat tilat, sijainti ja hinta.
Tilojen sopivuutta maaritti ensisijaisesti tilojen koko siten, etta ne ovat riittavan suu-
ret. Esimerkiksi haastateltava nelja mainitsi: ”Tilan koko on kaikista ratkaisevin, kun
mennddn muualle”. My0s tilojen varustelu ja kokouspalvelujen toimivuus mainittiin
useammassa haastattelussa tarkedksi kriteeriksi valintaa tehdessa. Kokousten jarjes-
tamisessa miljoolla ei koettu olevan erityisen suurta merkitysta, silla tilojen viihtyi-
syys ja erilaisuus nousivat esiin ainoastaan kahdessa haastattelussa. Toisaalta ainut-
laatuinen miljo6 on yksi Savutuvan Apajan vahvuuksista, jota tulisi kayttaa eduksi.
Haastateltava kaksi mainitsi: ”On henkiléitd, jotka kdy usein asiakastapahtumissa niin
olis heille jotain uutta ja erilaista”. Tata ajatusta voitaisiinkin kayttaa hyodyksi Savu-
tuvan Apajan kokouspalveluiden markkinoinnissa, vaikka erilaisuus ei valttamatta

olekaan yritysasiakkaiden ensisijainen kokouspalveluiden valintakriteeri.

Toisena merkittavana kokouspalveluiden valintakriteerina koettiin sijainti. Ensisijai-
sesti haastateltavat toivoivat sijainnin olevan mahdollisimman lahella. Kuitenkin jos
osallistujat asuvat hajanaisesti ympari Suomea, mainittiin sijainnin valinnassa pyritta-
van kompromissiin, joka olisi kaikille osallistujille mahdollisimman tasapuolinen. Tal-
[6in sijaintia pyritddn myos vaihtelemaan saannollisesti. Savutuvan Apajan sijainti
Keski-Suomessa onkin talldin otollinen erityisesti valtakunnallisesti toimiville yrityk-
sille. Kuitenkin, koska ldheinen sijainti oli merkittavassa asemassa yritysasiakkaiden
keskuudessa, toimenpiteet kysynnan lisdamiseksi tulisi suunnata ensisijaisesti Jyvas-

kylan ja sen lahialueille.
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Kokoustoiminnan jarjestamisessa myos hinta nousi merkittavaksi valintaan vaikutta-
vaksi tekijaksi. Lahes kaikki vastaajista kokivat hinnan vaikuttavan merkittavasti osto-
paatokseen. Kysyttdaessa hinnan vaikutusta kokousten jarjestamiseen saatiin muun
muassa seuraavanlaisia vastauksia:
On hinnalla jonkin verran merkitystd... Ei kdytetd kauheasti rahaa
kokousten jérjestdmiseen. (Haastateltava 2.)
Kyllé hinta vaikuttaa, se on ihan sielld kéirkipddssd. (Haastateltava 4.)
Hinnalla ei oo suurta vaikutusta, jos tiedossa on onnistunut tilaisuus.
(Haastateltava 6.)

Kyllé sillé (hinnalla) on merkitystd. Ei se henked kohti voi olla iso.
(Haastateltava 7.)

Hinnalla koetaan siis olevan suuri merkitys kokousten jarjestamisessa. Kuitenkin tie-
dusteltaessa haastateltavilta, olisiko mahdollisesti hinnan alennuksilla vaikutusta os-
topaatokseen, haastateltavat eivat kokeneet hinnan alennuksien merkitysta suureksi.
Osa haastateltavista totesi, ettd hinnan alennuksilla saattaisi olla hieman positiivista
vaikutusta ostopaatokseen, mutta yleisesti hinnan alennuksia ei koettu erityisen mer-
kittaviksi. Ndiden havaintojen perusteella hinnoittelu tulisikin huomioida oleellisena
osana kysyntaan vaikuttamisessa, mutta hinnan alennusten toimivuutta kysynnan
ohjaamisessa tulee tarkastella kriittisesti. Voidaan myds pohtia, olisiko suorille hin-
nan alennuksille vaihtoehtoisia keinoja, jotka toimisivat paremmin kyseisen asiakas-

ryhman kysyntaan vaikuttamisessa.

Edellda mainittujen tekijoiden lisdksi esiin nousseita kriteereita kokouspalvelujen va-
linnalle olivat ruokailumahdollisuus, hyva sisdilma, hyvat kulkuyhteydet ja ilmaiset

parkkipaikat.
Virkistys- ja vapaa-ajan toiminta

Virkistys- ja vapaa-ajan toimintaa yritykset kertoivat pyrkivansa jarjestamaan melko
saannollisesti. Keskimaarin virkistystoimintaa mainittiin jarjestettavan 2 — 5 kertaa
vuodessa, joista yleensa kaksi tapahtumaa ovat hieman isompia. Yleisesti keskuste-
luista voitiin kuitenkin havaita, etta virkistys- ja vapaa-ajan toimintaa jarjestetdan hie-
man aiempaa vahemman, silld useammat haastateltavat mainitsivat virkistystoimin-

nan vahentyneen tai tilaisuuksien pienentyneen viime vuosina.
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Pyritddn jérjestdmddn tasaisin vdéliajoin, jotain noin joka toinen kuu-
kausi. (Haastateltava 4.)
Karkeasti pari kertaa vuoteen. (Haastateltava 3.)

Nykydiéin tapahtumia jdrjestetdén melko harvoin johtuen tyémaiden
hektisyydestd. (Haastateltava 6.)

Haastateltavilta kysyttiin, mihin ajankohtiin virkistys- ja vapaa-ajan toiminta paaasi-
assa sijoittuu ja miksi. Kuten kokoustoiminnan kohdalla, myos virkistystoiminnassa
tarkkojen ajankohtien kuvaileminen oli haastateltaville haasteellista, mutta hieman
helpompaa. Erityisesti loppukesa ja alkusyksy nousivat yleisimmiksi ajankohdiksi vir-
kistystoiminnan jarjestamiselle. My6s muulloin kevaalla ja syksylla mainittiin jarjes-
tettavan jonkin verran virkistystoimintaa ajankohtina, jolloin toissa on rauhallisem-
paa. Myos pikkujouluja mainittiin jarjestettavan loppuvuodesta jonkin verran, mutta
ne eivat nousseet merkittavasti esiin haastatteluista. Yritysten, joiden toiminnan ko-
ettiin olevan kiireista loppuvuodesta, kerrottiin siirtavan pikkujoulut tammikuulle.
Tallaisia yrityksia ilmeni haastateltavien keskuudessa kolme, joten niiden osuus oli
suhteellisen suuri. Saaduista tuloksista voidaan havaita, ettd ne noudattavat pitkalti
kirjoituspoytatutkimuksessa tarkasteltujen illanviettojen kausivaihtelua, mika vahvis-

taa kirjoituspoytatutkimuksessa tehtyja havaintoja.

Virkistystoiminnan ajankohdat mainittiin valittavan pdaasiassa toiden kiireellisyyden
mukaan. Kuten kokoustoiminnassakin, yleensa ajankohdaksi pyritaan valitsemaan
aika, jolloin toitd on vihemman. Useampi haastateltava mainitsi myos henkildstdn
toivomusten vaikuttavan jonkin verran toiminnan jarjestamisajankohtaan. Lisaksi

saannollisyys koettiin virkistystoiminnan jarjestamisessa melko oleelliseksi.

Selvitettdessa virkistys- ja vapaa-ajan toiminnan jarjestamiseen vaikuttavia tekijoita,
henkiloston toiveet nousivat selvasti tarkeimmaksi tekijaksi. Lahes kaikki haastatelta-
vista totesivat henkildstdn toiveiden olevan merkittdvassa asemassa virkistystoimin-
taa jarjestettdessa. Voidaankin todeta, ettd henkiloston mielipiteilld on suuri vaikutus
yrityksen ostopaatosprosessiin, joten niihin tulisi vaikuttaa aktiivisesti. Toisena mer-
kittavana valintakriteerina ilmeni erilaisuus. Yli puolessa haastatteluista erilaisuus
nousi esiin tarkeaksi tekijaksi virkistystoiminnan ohjelmaa ja paikkaa valitessa. Erilai-

suudella kerrottiin haettavan erityisesti uusia kokemuksia, joita henkilosto ei ole
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aiemmin kokenut tai paikkoja, joissa he eivat ole kdyneet. Keskusteluissa ilmeni
Mmuun muassa seuraavanlaisia seikkoja aiheesta:
Henkilékunta vaihtuu harvoin, joten halutaan tarjota heille jotain uutta
ja erilaista. (Haastateltava 1.)

Pyritéén vaihtamaan teemaa joka kerta... Halutaan aina jotain erilaista
uutta mitd ei tule heti vastaan. (Haastateltava 2.)

Ruokapaikoista ollaan yritetty hakea sellasta, ettd on jotain erilaista. Ei
mennd ketjupaikkaan missé ihmiset kdy muutenkin. (Haastateltava 4.)

Savutuvan Apajan miljoo ja sen erilaisuus on merkittava kilpailuetu verrattuna mo-
niin muihin alueen palveluntarjoajiin. Koska erilaisuus on merkittava tekija myos yri-
tysasiakkaiden keskuudessa, Savutuvan Apajan tulisikin korostaa tata piirretta
omassa toiminnassaan ja markkinointiviestinnassaan kysyntdnsa lisadmiseksi ja kil-

pailuetunsa vahvistamiseksi.

Virkistystoiminnan jarjestamisessa merkittavaksi tekijaksi nousivat myos suhteet ja
yhteistydsopimukset. Useampi haastateltava kertoi yrityksen hyddyntavan virkistys-
toiminnan jarjestamisessa erilaisia suhteita, kuten toiden kautta saatuja kontakteja.
Haastateltavista kolme mainitsi yrityksen noudattavan yhteistydsopimusta, jolloin he
hyoédyntavat ensisijaisesti yhteistyokumppaneiden tiloja ja palveluja. Tama on haas-
teellista, silla valmiit suhteet ja sopimukset vaikeuttavat uusien asiakkuuksien solmi-
mista. Suhteiden luominen onkin nykypaivana darimmaisen tarkeaa, ja tahan myods
Savutuvan Apajan tulisi jatkossa panostaa entistd enemman. Uusien mahdollisten yh-
teistydsopimusten solmiminen olisi yksi keino Savutuvan Apajan kysynnan lisaa-

miseksi.

Mya@s sijainnin mainittiin vaikuttavan virkistys- ja vapaa-ajan palvelujen valintaan. Ku-
ten kokoustoiminnassakin, sijainnin toivottiin olevan joko lahella tai kompromissi.
Erds vastaajista korosti myos paikallisuuden merkitysta. Lisdaksi ruokailumahdollisuus
koettiin oleelliseksi osaksi virkistyspaivaa. Muita keskusteluissa esiin nousseita teki-
joita, jotka vaikuttavat positiivisesti valintaan, olivat hyvat jarjestelyt ja helppous,

saunomismahdollisuus, elamyksellisyys ja luonnonldheisyys.

Virkistystoimintaa jarjestettdessa hinnan ei koettu vaikuttavan valintaan yhta merkit-

tavasti kuin kokoustoiminnassa. Suurin osa vastaajista koki, etta virkistystoiminnan
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tapauksessa hinta ei vaikuta ensisijaisesti valintaan, ja etta virkistystoimintaan ollaan
valmiita kdyttdmaan rahaa. Budjetin kuitenkin todettiin rajoittavan hintaa, ja hinnan
tulisikin olla kohtuullinen. Kohtuullisuus koettiin kuitenkin hyvin tapauskohtaiseksi.
Kysyttaessa hinnan merkitysta virkistystoiminnan jarjestamisessa haastatteluissa
mainittiin muun muassa, etta:
Jos hyvd idea keksitddn, ei hinnalla oo suurta vaikutusta. (Haastateltava
6.)

Ei makseta térkyhintoja, mutta tilaisuuksia jérjestetddn sen verran
harvoin, ettd niihin halutaan panostaa. (Haastateltava 1.)

Voidaankin todeta, etta virkistystoiminnassa hinnan suhteen ollaan melko joustavia.
Erityisesti, jos pystytdan perustelemaan palvelun tuoma hyoty riittdvan hyvin, hin-
nasta ollaan valmiita joustamaan. Jalleen kysyttaessa hinnan alennusten vaikutusta
ostopaatdkseen, alennusten ei koettu juuri vaikuttavan.

Toki (hinnanalennukset) voi vaikuttaa, mutta en vdlttdmdttd tiedd onko

se nyt se ykkdskriteeri. Toki kustannukset vaikuttaa, mutta ei me
periaatteessa pelkdn hinnan perusteella valita. (Haastateltava 2.)

Alennuksilla ei oo suurta roolia. (Haastateltava 6.)

Tasta syysta voidaan todeta, ettd suorat hinnan alennukset eivat valttamatta ole te-

hokkain keino yritysasiakkaiden kysyntdan vaikuttamiseksi.
Ostoprosessi

Haastattelujen aikana haastateltavia pyydettiin kuvailemaan yritysten kokous- ja vir-
kistyspalveluiden ostoprosessia. Vastauksista havaittiin, etta ostoprosessi etenee
yleensa hyvin samalla kaavalla kuin yleisesti yrityksissa on tapana. Joitakin eroavai-
suuksia voitiin havaita hieman isompien ja pienempien yritysten valilla. Esimerkiksi
isommissa yrityksissa prosessista kerrottiin vastaavan usein toimikunta, jolloin toi-
minta on jarjestelmallisempaa, kun taas pienemmissa yrityksissa toimitaan usein va-
paammin. Ostoprosessin aikajanteen kerrottiin vaihtelevan riippuen tilaisuuden
koosta ja luonteesta, yleensa kuitenkin noin 1 — 2 kuukauden valilla. Esimerkiksi mita
enemmadn on osallistujia, sitd aikaisemmin ollaan liikkeelld, jotta tilaisuus saadaan
mahdollisimman aikaisin kaikkien tietoon. Lisdksi voitiin havaita, ettd usein mita pie-

nempi yritys on, sitd lyhyemmalla aikajanteelld sen on mahdollista toimia. Useampi
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haastateltava mainitsi, ettd monien tilaisuuksien kohdalla ollaan liikkeella viime tin-
gassa. Monien yritysten kohdalla koettiinkin, etta ostoprosessi toteutetaan yleensa
hyvin nopealla syklilla. Vastaajat kokivat, ettei tilaisuuksien suunnitteluun ja valmiste-
luun kayteta yleensa pitkia ajanjaksoja. Nama tekijat tulisikin huomioida erilaisten

markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa ja aikataulutuksessa.

Lisaksi haastateltavien kanssa keskusteltiin siitd, mista he etsivat ja saavat tietoa ko-
kous- ja virkistyspalveluja tarjoavista yrityksista. Kaikki haastateltavat vastasivat etsi-
vansa tietoa ensisijaisesti internetista erityisesti google-haulla. Tietoa mainittiin haet-
tavan esimerkiksi hakusanoilla “ravintolat”, “urheilupaikat” ja ”aktiviteetit Jyvaskyla”.
Varsinaisen tiedonhaun lisaksi suosittelujen merkitys koettiin darimmaisen tarkeaksi
tiedon hankinnassa. Esimerkiksi haastateltava kolme mainitsi saavansa tietoa eri yri-
tyksista ja palveluista muun muassa “tutun kautta” ja ”"kuulopuheen perusteella”.
Haastateltava kuusi puolestaan totesi, ettd "muiden kertomukset onnistuneista ta-
pahtumista on parasta mainosta” ja ”"paras mainos on toisten yrittdjien suositus”.
MyOs monissa muissa haastatteluissa suosittelujen merkitys korostui. Saadut vas-
taukset tukevat kasitysta suositteluiden merkityksesta, silla suosittelua pidetaan pai-
noarvoltaan usein merkittavimpana tiedonlahteena (Ylikoski 2010, 3). Ylikoski mainit-
see, ettd suosittelut parantavat tietoisuutta vaihtoehdoista, mika puolestaan paran-
taa valinnan osumatarkkuutta ja vahentaa riskia valita "Thuonompi” vaihtoehto. Haas-
tatteluiden perustella voidaankin havaita, etta yritysasiakkaat perustavat valintansa
vahvasti suositteluihin. Ylikoski (2010, 1) mainitsee myds, etta suosittelumarkkinoin-
nilla on tarkea rooli erityisesti yrityksen uusasiakashankinnassa ja asiakkuuksien joh-
tamisessa. Ndiden huomioiden perusteella voidaan todeta, ettd myds Savutuvan
Apajan on kannattavaa panostaa suosittelumarkkinoinnin hyédyntamiseen asiakkai-

den kysyntaan vaikuttamisessa erityisesti uusia asiakassuhteita tavoiteltaessa.

Suositteluiden lisdksi omien kokemuksien merkitys nousi esiin merkittavana tekijana
palveluntarjoajan valinnassa. Useat haastateltavat kertoivat omien kokemuksien vai-
kuttavan huomattavasti valintaan, silla niiden avulla voidaan parhaiten kartoittaa eri
vaihtoehtoja ja niiden sopivuutta. Esimerkiksi todettiin, etta:

Omien kokemuksien perusteella on niin paljon helpompi ja turvallisempi

mennd jos vie ison porukan...kun tietdd itse minkdlainen tila on ja miten
homma toimii, niin tietdd mitd on tulossa (Haastateltava 4).



56

Omien kokemuksien kautta saatu tieto onkin usein oleellista kokous- ja virkistysta-
pahtumia jarjestettdessa, silla se helpottaa prosessia ja luo turvallisuuden tunnetta.
Omat kokemukset vaikuttavat olennaisesti myds siihen, mitka yritykset nousevat
vaihtoehdoiksi valintahetkelld. Kysyttdessa, mita kokous- ja virkistyspalveluita tarjoa-
via yrityksia haastateltaville tulee ensimmaisena mieleen, vastaukseksi saatiin Laaja-
vuori, Paviljonki, Varjolan Tila, Laajis, Harmooni, Polldwaari sekd Majakoski. Lisaksi
vastauksiksi saatiin muita kohteita, kuten erilaiset kuntokeskukset, ampumarata, kar-
tingrata, keilaradat ja koskenlasku, mutta tarkkoja yritysten nimia ei osattu mainita.
Yritykset nousivat ensimmaisena haastateltavien mieleen, koska heilla oli omakohtai-
sia kokemuksia naista yrityksista. Voidaankin todeta, ettd omien kokemusten merki-

tys on olennainen pohdittaessa mahdollisia palveluntarjoajia.

Haastateltavilta kysyttiin myds, toivoisivatko he kokous- ja virkistyspalveluita tarjoa-
vien yritysten olevan suoraa yhteydessa yritykseen, ja jos kylla, niin milla tavoin. Paa-
asiassa suora lahestyminen koettiin mieluisaksi. Suurin osa vastaajista koki, etta
suora lahestyminen on suhteellisen tehokas ja miellyttava keino herattaa asiakkaan
huomio. Osa vastaajista totesi sen olevan jopa toivottavaa. Aiheesta saatiin muun

muassa seuraavanlaisia kommentteja:
Kaikkein paras keino on, ettd Iéhestyy suoraa. (Haastateltava 5.)
Mielelldén otetaan ideoita ja tarjouksia vastaan. (Haastateltava 7.)

Suoraan lahestymiseen suhtauduttiin kuitenkin myds osittain negatiivisesti. Kaksi
vastaajista totesi, ettei toivo suoraa lahestymista yrityksilta. Tata perusteltiin seuraa-
vasti:

Ei toivota yritysten yhteydenottoja, koska se tuntuu IGhinnd hdiritsevin

normaalia tydskentelyd... Ollaan mielummin omatoimisia.
(Haastateltava 6.)

Tulee muutenkin niin paljon soittoja ja sdhképostia, ettd mielummin kun
se tarve tulee, niin sitten etsii ite... Okei on ollu muutamia ihan hyvid
juttuja, mutta suurin osa menee ohi. (Haastateltava 3.)

Enemmisto kuitenkin koki suoran ldhestymisen mieluisaksi. Lisdksi keskusteltaessa

lisda aiheesta kahden kieltdvan vastauksen antaneen haastateltavan kanssa, hekin
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totesivat toisinaan suoran ldhestymisen toimivaksi. Mieluisimmaksi ldhestymiska-
navaksi koettiin ehdottomasti sahkoéposti. Myds mainoskirjeet mainittiin potentiaali-
sena lahestymiskeinona useammassa haastattelussa. Puhelinsoittoja ei koettu juuri
mieluisaksi, silla vastauksissa todettiin, ettd usein ei ole aikaa keskustella puheli-
messa, ja talldin pyydetaan palaamaan asiaan esimerkiksi sahkopostilla. Lisaksi suora
kaynti yrityksen toimipisteessa koettiin hankalaksi, silla on vaikea tietaa, onko silla
hetkella paikalla tai aikaa. Tahan todettiin, etta toki voi soittaa ensin ja sopia ajan ta-

paamiselle, mutta tatakaan ei koettu kovin toivottavaksi.

Lahestyttdessa suoraa yritystd, vastaajat kokivat, ettad lahestyminen on tehtava mie-
lenkiintoisesti. Mielenkiinnon tulisi myds herata valittomasti. Haastateltava kolme
mainitsi esimerkiksi kuvan ja lyhyen tekstin herattavan hyvin lukijan mielenkiinnon.
Liiallisen tekstin haastateltava koki huonoksi keinoksi, silld se ei herata valittomasti
mielenkiintoa. Koska useimmat vastaajista kokivat, ettd mainospostia tulee paljon, he
totesivat, etta yrityksen tulisi viestinnallaan erottua oleellisesti joukosta, jotta mainos
tehoaisi. Vastauksissa toivottiinkin, etta viestinnassa tuotaisiin esiin esimerkiksi yri-
tyksen vahvuuksia ja korostettaisiin omaa erilaisuutta verrattuna muihin toimijoihin.
Tama koettiin olennaiseksi mielenkiinnon syntymisessa.

Jos yhteydenotto tulee meihin pdin, niin mielenkiinnon tdytyy herdtd

tosi tosi nopeesti. (Haastateltava 3.)

Toivoisin semmosta, ettd tuotaisiin esille mitd erilaista on tarjota
verrattuna muihin, koska niin sanottua massaa on aika paljon. Jos osaisi
erottua sielté omalla tavallaan ja tyylillddn, niin se olis hyvd juttu.
(Haastateltava 4.)

Tarkeaksi koettiin myos se, etta myytdvan palvelun tai tuotteen tulee sopia taysin
asiakkaan tarpeisiin, jotta mielenkiinto heraa. Tasta syysta onkin aarimmaisen tar-
keaa kartoittaa eri asiakkaiden tarpeet mahdollisimman tarkasti, ja segmentoida asi-

akkaat nadiden tietojen perusteella.

Tehtyjen havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd suositusten ja omien koke-
muksien vaikutus yritysasiakkaiden ostopaatokseen on aarimmaisen merkittava. Nai-
hin tekijoihin vaikuttamalla voidaankin pyrkia lisédmaan Savutuvan Apajan kysyntaa.
Myos markkinointiviestinnalla voidaan pyrkia vaikuttamaan tehokkaasti kuluttajien

ostokayttaytymiseen. Havaintojen pohjalta suora lahestyminen yrityksiin voisi olla
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toimiva keino kysyntadan vaikuttamiseksi, kunhan se tehddan mielenkiintoisesti. Myos
muut markkinointiviestinnan keinot tulee ottaa huomioon toimenpiteitd suunnitelta-

essa. Erilaisten keinojen suunnittelussa on huomioitava lisaksi oikea aikataulutus.
Mielikuvat Savutuvan Apajasta

Viimeisena teemana haastatteluissa keskusteltiin haastateltavien mielikuvista kos-
kien Savutuvan Apajaa. Haastateltavat kuvasivat mielikuviaan muun muassa sanoilla
"perinteinen”, “hamyinen”, “keskisuomalainen perinnemilj66” ja ”juhlapaikka”. Ylei-
sesti haastateltavien mielikuvat olivat hyvin positiivisia ja yksikdaan haastateltavista ei
maininnut yrityksesta mitdaan negatiivista. Tasta huolimatta haastateltavista yrityk-
sista vain kaksi oli ollut aiemmin Savutuvan Apajan asiakkaana, ja vierailuista kerrot-
tiin olevan aikaa useampia vuosia. Kysyttdessa syita siihen, miksi yritykset eivat olleet
jarjestaneet tilaisuuksia Savutuvan Apajalla, vastaukseksi saatiin jokaisen haastatelta-
van kohdalla, ettei yritys ollut tullut valintahetkellda mieleen. Muita syita siihen, miksi
yritykset eivat ole kdyttaneet Savutuvan Apajan palveluita, ei osattu sanoa. Kaikki
haastateltavat kuitenkin totesivat, etta yritys voisi hyvinkin olla potentiaalinen
kohde. Tassa kohtaa voidaan kuitenkin pohtia sita, vaikuttiko tutkijan oma suhde Sa-
vutuvan Apajaan haasteltavien vastauksiin. Vaikka tutkijan omaa suhdetta yritykseen
ei mainittu ennen haastatteluja, saattoivat haastateltavat yhdistaa haastattelijan yri-
tykseen, ja siksi kaunistella omia vastauksiaan. Myos syventamalla keskustelua olisi
saattanut ilmeta lisaa syita. Kuitenkin, koska kaikki haastateltavat kokivat Savutuvan
Apajan potentiaaliseksi vaihtoehdoksi, voidaan todeta haastateltavien olleen Savutu-
van Apajalle potentiaalisia asiakkaita, ja kuuluneen tutkimuksen kannalta oikeaan

kohderyhmaan.

Haastatteluista ilmeni, ettd Savutuvan Apaja koetaan vahvasti juhlapaikkana. Kysytta-
essa haastateltavien mielikuvia Savutuvan Apajasta, vastauksista voitiin havaita usei-
den kokevan yrityksen ensisijaisesti juhlapaikkana. Muutama haastateltavista mai-
nitsi suoraa pitavansa yritysta juhlapaikkana, jonka lisdksi vastauksina saatiin esimer-
kiksi ”hyvdi erityisesti kesdjuhlien jérjestéimiseen” ja "kiva hddpaikka”. Osa haastatel-
tavista mainitsi olleensa Savutuvan Apajan asiakkaana erilaisissa juhlissa, mikd on
vahvistanut kyseista mielikuvaa. Kokous- ja virkistystoiminnasta haastateltavat eivat

juuri tehneet mainintoja, ja ainoastaan yksi haastateltavista kertoi olleensa koulutuk-
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sessa Savutuvan Apajalla. Ndiden havaintojen myota voidaan todeta, ettd yritysasiak-
kaiden mielikuvat Savutuvan Apajasta eivat vastaa toivottavaa mielikuvaa. Koska
mielikuvien vaikutus ostopaatosprosessiin on todella merkittava, olisi adarimmaisen
tarkeaa pyrkia muuttamaan yritysasiakkaiden mielikuvia vastaamaan paremmin hei-
dan tarpeitaan. Taman avulla olisi mahdollista vahvistaa Savutuvan Apajan asemaa

yritysasiakkaiden keskuudessa ja mahdollisesti lisata yritysasiakkaiden kysyntaa.

Suurimalla osalla haastateltavista ei ollut omakohtaisia kokemuksia Savutuvan Apa-
jasta. Tama ilmeni esimerkiksi haastateltavien epatietoisuudessa siitda, mita mahdolli-
suuksia Savutuvan Apajalla on tarjota. Muutamissa keskusteluissa nousi esiin, etta
haastateltavat toivoisivat padsevansa itse tutustumaan yritykseen ja sen tarjoamiin

mahdollisuuksiin. Haastatteluissa mainittiin esimerkiksi, etta:

En oo itse ikind sielld kédynyt. Haluaisin ehkd kéydd niin pddsisi tutustu-
maan siihen, mitd mahdollisuuksia siellé on. (Haastateltava 4.)

Parempi pdidistd itse katsomaan, kun nettisivut ei anna aina sitd kuvaa,
ettd mikd se juttu on. (Haastateltava 8.)

Kuten aiemmin todettiin, omien kokemuksien vaikutus tiedon hankinnassa on darim-
maisen merkittava. Tasta syystad potentiaalisten asiakkaiden olisikin hyva paasta tu-
tustumaan yritykseen, silla se parantaisi heidan tietoisuuttaan yrityksen tarjoamista
mahdollisuuksista. Lisdksi, koska Savutuvan Apajan yksi merkittavimmista kilpai-
lueduista eli sen ainutlaatuinen miljo6 paasee parhaiten oikeuksiinsa paikan paalla,
olisi olennaista mahdollistaa asiakkaiden kokea miljé6 henkilokohtaisesti. Asiakkai-
den tutustuttaminen yritykseen voitaisiin toteuttaa esimerkiksi erilaisilla asiakasil-
loilla, joissa asiakkaat paasisivat tutustumaan konkreettisesti yrityksen tiloihin ja pal-
veluihin. Luomalla asiakkaille omakohtaisia kokemuksia voidaan pyrkia parantamaan
yrityksen mahdollisuuksia markkinoilla ja tata kautta lissdmaan yrityksen kysyntaa.
Samalla voidaan vaikuttaa tehokkaasti asiakkaiden mielikuviin, ja saadaan mahdolli-
sesti myos uusia suosittelijoita. Kuten haastatteluista kavi ilmi, haastateltavien kes-
kuudessa ilmeni kiinnostusta pdasta tutustumaan yrityksen tiloihin ja palveluihin, ja

haastateltavat kokivat tdman vaikuttavan positiivisesti ostopaatokseen.
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7 Toimenpiteet kysynnan kausivaihteluiden tasoittamiseksi

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittaa Savutuvan Apajan liikketoiminnan ymparivuo-
tisuutta. Tyon tutkimusongelmana oli selvittaa, milla toimenpiteilld voidaan tasoittaa
Savutuvan Apajan kysynnan kausivaihtelua. Kirjoituspoytatutkimuksen ja teemahaas-
tatteluiden avulla saatujen tutkimustulosten seka tietoperustassa esiin nousseiden
tietojen pohjalta laadittiin toimenpide-ehdotukset Savutuvan Apaja kysynnan kausi-
vaihtelun tasaamiseksi. Tyodssa esitellyt toimenpide-ehdotukset ovat opinnadytetyon
tekijan hyvaksi havaitsemia toimintatapoja, joiden avulla kysynnan kausivaihtelua
voidaan pyrkia tasaamaan kyseisessa tapauksessa. Toimenpiteiden avulla Savutuvan
Apajan on mahdollista kehittda toimintansa ymparivuotisuutta, ehkaista kausivaihte-

lusta johtuvia ongelmia ja ndin parantaa toimintansa tehokkuutta.

Toimenpiteiden laatimisessa on huomioitu yrityksen tavoitteet ja resurssit siten, etta
ongelmaan pyrittiin [6ytamaan mahdollisimman kustannustehokkaat ratkaisut, jotka
ovat linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Tydssa perehdyttiin kausivaihtelun tasaa-
miseen kysyntaan vaikuttamalla, joten tyOssa ei oteta kantaa yrityksen sisdisiin toi-
menpiteisiin. Kausivaihtelua kasitellessa tulee kuitenkin muistaa, etta yrityksen on
mahdollista vastata kysynnan kausivaihteluihin myos sopeuttamalla toimintansa ja
resurssinsa vastaamaan kysyntaa kuten tyovoiman ja toiminta-aikojen sopeuttami-

sella.

TyOssa esitellyt toimenpiteet on kohdistettu yritysasiakkaille. Tahan paadyttiin, silla
yritysasiakkaat koettiin potentiaalisimmaksi kohderyhmaksi Savutuvan Apajan kysyn-
nan kausivaihtelua tasoitettaessa. Lisaksi valinta on linjassa yrityksen tavoitteen
kanssa pyrkia vahvistamaan yritysasiakkaiden osuutta toiminnassaan. Kysynnan kau-
sivaihtelua voidaan pyrkia tasoittamaan my6s muista asiakassegmenteistd, mutta
niita ei ole huomioitu tassa tyossa. Erityisesti ei sovi unohtaa yksittaisten kuluttajien
tuomia mahdollisuuksia kausivaihtelua tasoitettaessa. Eri asiakassegmenteille kohdis-
tetut toimenpiteet olisivat kuitenkin vaatineet lisatutkimusta asiakasryhmien tar-

peista ja eri keinojen toimivuudesta, mitd ei tassa tydssa lahdetty toteuttamaan.

Kuten aiemmin todettiin, yrityksen kysynnan kausivaihtelua tulisi tasata kasvatta-

malla kysyntaa hiljaisina aikoina. Kirjoituspoytatutkimuksen tulosten pohjalta todet-
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tiin, etta kysyntaa tulisi lisdta erityisesti alkuvuodesta tammi — huhtikuussa seka lop-
pusyksysta loka — marraskuussa. Myos kysynnan siirtdminen korkeasesongeilta mata-
lasesongeille nahdaan mahdollisuutena kysynnan kausivaihteluiden tasaamiseksi. Ky-
synnan lisadminen toivottuihin ajankohtiin vaatii yritykselta aktiivisia toimenpiteita
asiakkaiden ostohalun lisaamiseksi. Seuraavaksi esitellaan keinoja, jotka voidaan
ndahda potentiaalisina Savutuvan Apajan tapauksessa yritysasiakkaiden kysyntaan vai-
kuttamiseksi. Tyossa esitellyt keinot ovat ehdotuksia, joista Savutuvan Apaja voi va-
lita sopivimmaksi katsomansa toimenpiteet. Esitellyt toimenpiteet on laadittu ainoas-
taan Savutuvan Apajan toiminnan nakdkulmasta, eivatka ne taten sovellu suoraa
yleistettaviksi muihin tapauksiin. Muut yritykset voivat kuitenkin soveltaa ehdotuksia

oman toimintansa kehittamiseksi parhaaksi katsomallaan tavalla.
Hinnoittelu kysynnan ohjaamisen keinona

Hinnoittelun avulla voidaan usein tehokkaasti ohjata asiakkaiden kysyntaa ja osto-
kayttaytymista. Tietoperustassa mainittu hintojen erilaistaminen on eras keino ky-
synnan ohjaamiseksi. Koska Savutuvan Apaja on tilausravintola ja tilaisuudet raataloi-
daan aina tapauskohtaisesti, myos tilaisuuksien hinnat raataloidaan tapauksen mu-
kaan. Tasta syysta voidaan uskoa, ettei varsinainen listahintojen erilaistaminen olisi
tehokkain keino asiakkaiden kysynnan ohjaamisessa. Kysynnan ohjaamisessa tiettyi-
hin ajankohtiin voidaan kuitenkin kdyttdaa myds muita erilaistetun hinnoittelun kei-
noja kuten erilaisten alennusten mydntamista. Alennusten avulla voidaan pyrkia oh-
jaamaan asiakkaita tilaamaan epatyypillisina ajankohtina, joten Savutuvan Apajan ta-
pauksessa alennukset voidaan nahda potentiaalisena keinona yrityksen kysynnan

kausivaihtelun tasaamiseksi.

Kuitenkin kuten yritysasiakkaiden teemahaastatteluiden tuloksista todettiin, yritys-
asiakkaiden keskuudessa hinnan alennusten vaikutusta ei koettu kovin merkittavaksi.
Havainto tukee tietoperustassa esiin noussutta kasitysta siitd, etta yritysmarkkinoilla
hinnan muutokset eivat vaikuta kysyntaan lyhyella aikavalilla yhta merkittavasti kuin
kuluttajamarkkinoilla. Tasta syysta voidaan pohtia hinnan alennusten toimivuutta yri-
tysasiakkaiden kysyntdan vaikuttamiseksi. Voidaan kuitenkin uskoa, etta alennuksilla
olisi positiivinen vaikutus kysynnan lisaamiseksi, silld hinnalla koettiin olevan merki-

tysta yritysasiakkaiden ostokayttaytymiseen. Lisdksi alennuksilla ndhdaan olevan
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useita muita hyotyja, silla alennusten avulla yritys saisi mahdollisesti uusia kokeili-

joita, suosittelijoita seka nakyvyytta.

Kuten tietoperustassa todettiin, kysynnan kausivaihtelua tasoitettaessa alennukset
tulisi ajoittaa ajankohtiin, jolloin yrityksella on ylikapasiteettia. Alennukset tulisikin
rajata ajallisesti siten, etta ne toisivat lisda kysyntdaa matalasesongille, korkeaseson-
gin kysynnan kuitenkaan karsimatta. Kirjotuspoytatutkimusten tulosten ja yrityksen
henkildstén omien kokemuksien perusteella erityisesti alkuvuodesta seka loppusyk-
systa yrityksella on vahan kysyntaa ja reilusti ylikapasiteettia kdytettavissa. Savutu-
van Apajan tapauksessa alennukset tulisikin ajoittaa kysynnaltdan naihin hiljaisiin
ajankohtiin eli tammi — huhtikuulle seka loka — marraskuuhun. Yrityksessa voitaisiin

toteuttaa useampi erillinen kampanja naille ajankohdille.

Suoranaisia euro- tai prosenttimaaraisia hinnanalennuksia ei pideta kovin mielikuvi-
tuksellisina. Savutuvan Apajan tapauksessa suoranaisten hinnanalennusten sijaan
voitaisiin kdyttaa muita alennustapoja kuten kaupanpaallisia tai lisdpalveluja. Omape-
raisempien alennustapojen avulla voidaan herattaa paremmin asiakkaiden mielen-
kiinto ja ne sopivat myos paremmin yrityksen imagoon. Onkin huomioitava, etta yri-
tyksen tavoitteena ei ole edistdaa edullista hintamielikuvaa vaan vahvistaa laadukasta
imagoa, joten nama keinot tukisivat paremmin kyseista tavoitetta. Alla on esitelty
muutamia esimerkkeja mahdollisista alennuksista ja niista aiheutuneista lisdkustan-

nuksista:

e Tammikuussa jarjestettyihin yli 60 hengen tilaisuuksiin 5 henkil6d kaupan-
paalle (lisahenkildiden ruokailu)

e -10 % alennusta helmikuussa jarjestetyista tilaisuuksista (alemman myyn-
tikatteen kompensoiminen tilaisuuksien lisddantyneellda maaralla)

e Aktiviteetti kaupanpaalle (mikali toteutetaan itse, ei varsinaisia lisdkuluja;
edellyttaa henkilokunnan kouluttamista sekd mahdollisten vélineiden han-
kinnan)

e Maaliskuussa jarjestettyihin tilaisuuksiin sauna kaupanpaalle (mikali va-
paana, lammityskustannukset)

Alennuksia mydnnettdessa on aina huomioitava niiden vaikutus myyntikatteeseen, ja
myontaminen onkin tehtava harkiten. Voidaan kuitenkin uskoa, etta alennukset olisi-

vat tehokas keino kysynnan ohjaamiseksi, ja lisdantynyt kysynta ja muut alennuksien



63

tuomat edut korvaisivat alentuneen myyntikatteen, joten alennuksia voidaan pitda

sopivana keinona kysynnan kausivaihtelun tasoittamiseksi.
Markkinointiviestinta

Kuten tietoperustassa todettiin, erilaisilla markkinointiviestinnan keinoilla yritys voi
pyrkid ohjaamaan asiakkaiden ostokayttaytymista. Savutuvan Apajan olisikin oleel-
lista pyrkia markkinointiviestinnallaan vaikuttamaan asiakkaiden kysyntaan ja sen
ajankohtaan, ja tata kautta tasoittaa kysyntansa kausivaihtelua. Tahan voidaan kayt-
taa niin mainonnan, myyntitydn, myynninedistamisen kuin suhde- ja tiedotustoimin-
nan keinoja. Yritysasiakkaille suunnattujen toimenpiteiden suunnittelussa tulee ottaa
huomioon, etta yritysasiakkaiden markkinointiviestinndssa painopiste on erityisesti

henkilokohtaisessa myyntity0ssa ja suhteiden rakentamisessa.

Markkinointiviestintakeinojen tehokkuuden varmistamiseksi ensisijaista on niiden oi-
kea ajoittaminen ja kohdistaminen oikeille asiakasryhmille. Haastatteluiden perus-
teella havaittiin, etta yritysasiakkaat alkavat jarjestella tilaisuuksia keskimaarin noin 1
— 2 kuukautta ennen suunniteltua ajankohtaa. Sopiva ajoitus viestinnalle olisikin noin
2 — 3 kuukautta ennen toivottua ajankohtaa, jotta se sopisi parhaiten yritysasiakkai-
den ostoprosessiin. Liian aikaisin tai liian mydhaan viestiminen vie usein tehoa vies-
tinnalta. Yritysasiakkaat mainitsivat jarjestavansa tilaisuudet melko nopealla aikatau-
lulla, joten my0s tasta syysta viestinnadn ajoittamisen tulisi osua oikeaan ajankohtaan.
Savutuvan Apajan tapauksessa kysyntda tavoiteltaessa erityisesti alkuvuoteen, mark-
kinointiviestinnan tehostaminen varsinkin loppusyksysta voisi olla kannattavaa. Li-
saksi tavoiteltaessa kysyntaa loppusyksyyn viestinndan tehostaminen alkusyksysta voi-

daan nahda kannattavana.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa korostuu erityisesti segmentoinnin merkitys,
jotta viestinta voidaan kohdistaa oikeille asiakkaille ja oikeaan aikaan. Koska haastat-
teluista voitiin havaita, etta eri toimialojen yritysten tarpeet vaihtelevat hyvin eri
lailla eri ajankohtina, Savutuvan Apajan tapauksessa kannattavaa voisi olla asiakas-
ryhmien segmentointi toimialan ja palveluiden kdyttoaikojen mukaan. Taman avulla
voidaan kohdistaa toimenpiteet erityisesti niihin asiakasryhmiin, joiden keskuudesta

kysynnan lisdamista kannattaa ensisijaisesti lahtea tavoittelemaan toivottuihin ajan-
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kohtiin. Esimerkiksi rakennusurakoinnissa kesé ja loppuvuosi koettiin erittain kiirei-
siksi, kun taas alkuvuodesta todettiin olevan rauhallisempaa, joten tdma voisi olla
erds potentiaalinen kohderyhma kysynnan lisdaamiseksi alkuvuoteen. Asiakkaiden
segmentoinnissa voidaan hyodyntaa yrityksessa kesalla kayttoon otettua asiakasjar-
jestelmaa, jonka avulla asiakkaat on helppo ryhmitell3, ja taten toimenpiteet voidaan

kohdistaa tietyn sektorin toimijoille.

Koska yritysmarkkinoilla ostoprosessia ohjaavat ensisijaisesti tehtaviin ja toimintaan
liittyvat ostomotiivit, markkinointiviestinnassa yrityksen paremmuutta tulisi perus-
tella asiakkaalle sopivilla ominaisuuksilla. Haastatteluiden perusteella yritysasiakkai-
den keskuudessa tarkeimmiksi valintakriteereiksi osoittautuivat erilaisuus, tilat ja si-
jainti. Savutuvan Apajan tulisi hyodyntaa erityisesti nditd ominaisuuksia yritysasiak-
kaille suunnatussa markkinointiviestinnassa. Varsinkin erilaisuus on yksi Savutuvan
Apajan merkittavimmista kilpailueduista, jota tulisi korostaa yha enemman yrityksen
markkinoinnissa. Lisaksi yrityksen tilat ovat suuret ja monipuoliset, mita tulisi koros-
taa viestittaessa yritysasiakkaille. Viestinnassa tulisi painottaa myds Jyvaskylan Ia-
heista sijaintia, helppoja kulkuyhteyksia, hyvia parkkitiloja seka ainutlaatuista ympa-
ristda. Seuraavaksi esitelldan tarkemmin muutamia mahdollisia markkinointiviestin-
nan keinoja, jotka voidaan nahda potentiaalisina keinoina Savutuvan Apajan kysyn-

nan kausivaihtelua tasoitettaessa.
Mainoskampanja

Savutuvan Apaja voisi pyrkiad vaikuttamaan yritysasiakkaiden kysyntaan mainoskam-
panjan avulla. Kampanjan tavoitteena olisi erityisesti yrityksen kysynnan kausivaihte-
luiden tasoittaminen. Kampanjan avulla voidaan pyrkia kasvattamaan yrityksen ky-
syntaa ja kannustaa asiakkaita varaamaan tiettyna ajankohtana, ja taten pyrkia tasaa-
maan kysynnan kausivaihtelua. Samalla parannetaan yrityksen nakyvyytta ja tunnet-
tuutta. Vaikka yritysmarkkinoilla mainonnan ei koeta olevan yhta tarkedssa asemassa
kuin kuluttajamarkkinoilla, voidaan kampanja nahda tehokkaana keinona myos yri-
tysasiakkaiden kysyntdan vaikuttamiseksi, silld sen avulla voidaan tehokkaasi tiedot-

taa yrityksen palveluista ja vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin.

Koska kysynnan kasvua kaivataan erityisesti alkuvuoteen ja loppusyksyyn, oleellista

olisi suunnitella mainoskampanjan ajankohta siten, ettd sen myota syntyisi kysyntaa
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ndihin ajankohtiin. Kampanja voitaisiinkin toteuttaa useampi osaisena esimerkiksi
syksylla ja kevaalla. Kuten Bergstrom ja Leppanen (2007, 211) mainitsevatkin, mai-
noskampanjaa ei tule suunnitella yksittdisend, vaan sen tulisi olla kokonaisvaltainen
ja suunniteltu esimerkiksi vuodeksi. Lisdaksi kampanja tulisi nahda osana yrityksen

muuta markkinointiviestintaa.

Mainoskampanjaa toteutettaessa on valittava oikea kanava ja tapa. Koska Savutuvan
Apaja kayttaa markkinointiviestintdkanavinaan pdaasiassa sosiaalista mediaa ja omia
verkkosivuja, olisi yrityksen linjan mukaista toteuttaa kampanja digitaalisia kanavia
kuten Facebookia ja Instagramia hyédyntden. Tama olisi myds kustannustehokkain
vaihtoehto, silld sosiaalisen media kautta on mahdollista tavoittaa suuriakin kulutta-
jamaaria edullisesti. Kampanjan toteuttamisessa voidaan hyodyntdaa myos useampia
erilaisia kanavia. Lehdissa tai televisiossa toteutettavaa mainontaa ei kuitenkaan
koeta kyseisessa tapauksessa erityisen kannattavaksi, silla se on melko kallista. Vies-
tintdkanavien suunnittelua varten tulisi tutkia, minkad kanavien kautta yritysasiakkaat

on helpointa tavoittaa.

Kampanjan sisallon tulisi olla valitulle kohderyhmalle sopiva ja sen on heratettava
kohderyhman mielenkiinto. Kuten haastatteluista ilmeni, myos haastateltavat koki-
vat, ettd mainonta on tehtava mielenkiintoisesti ja kohdistettava oikeille asiakkaille,
jotta se herattaa vastaanottajan mielenkiinnon. Mainonnan onkin kohdattava yritys-
asiakkaiden tarpeet, ja siina tulisi tuoda esiin yrityksen paremmuutta muihin palve-
luntarjoajiin verrattuna. Kuten aiemmin mainittiin, erilaisuus, tilat ja sijainti ovat yri-
tysasiakkaille merkittavia tekijoita, joita tulisi hydodyntaa mainoskampanjassa. Yritys-
asiakkaiden haastatteluista voitiin myos havaita, ettei haastateltavilla ollut kovin vah-
vaa kasitysta siitd, mita kaikkea Savutuvan Apajalla on mahdollisuus tarjota. Kampan-
jan avulla voitaisiinkin esitelld yritysasiakkaille Savutuvan Apajan toimintaa, ja taman
myota parantaa asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta. Tarkeda on myds pyrkia siihen,
ettd asiakkaat voivat samaistua mainoksiin, jotta heille syntyisi vahvemmin tarve Sa-
vutuvan Apajan palveluille. Taman avulla voidaan tavoitella yritysasiakkaiden kysyn-

nan lisadntymista.

Kysynnan kausivaihtelun nakdkulmasta ongelmana saattaa myds olla, etta

yritysasiakkaat eivat tiedosta, mita eri mahdollisuuksia Savutuvan Apajalla on tarjota
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erityisesti eri vuodenaikoina. Koska kampanjan tavoitteena olisi tasata yrityksen ky-
synnan kausivaihtelua, voitaisiin se toteuttaa vuodenaikoihin liitettyna mainoskam-
panjana, jossa esiteltaisiin yrityksen tarjoamia mahdollisuuksia eri vuodenaikoina.
Esimerkiksi syksylla ennen alkuvuotta esiteltdisiin erilaisia talviaktiviteetteja ja mah-
dollisuuksia yritysasiakkaille esimerkiksi kuvien ja videoiden avulla. Téman voidaan
uskoa herattavan kiinnostusta asiakkaissa ja saattaisi innostaa heita tilaamaan, kun
he nadkisivat, mita mahdollisuuksia Savutuvan Apajalla on tarjota. Taten kampanjan
avulla lisattaisiin lisaksi asiakkaiden tietoisuutta ja vaikutettaisiin heidan mieliku-

viinsa.

Mainoskampanjaan liitetylla alennuksella voitaisiin tehostaa kampanjan vaikutusta,
silla hinnan alennuksella tai muulla edulla voidaan uskoa olevan vaikutusta asiakkai-
den ostopadatdsprosessiin. Alennuksia myonnettdessa tulee kuitenkin huomioida

alennusten vaikutus myyntikatteeseen.
Suoramainonta

Rajatuille kohderyhmille viestittdessa suoramainonta koetaan usein yhdeksi tehok-
kaimmaksi viestintdkeinoksi, koska sen avulla sanoma voidaan yksil6ida ja kohdistaa
tarkasti (Bergstrom & Leppanen 2007, 180-181). Tdssa tapauksessa suoramainonta
voisikin olla toimiva keino kausivaihteluiden tasoittamiseksi, silld sen avulla voidaan
pyrkia vaikuttamaan tarkoin valitun kohderyhman kysyntaan, ja tasoittamaan taten
tehokkaammin kysynnan kausivaihtelua kuin yleiselld mainonnalla. Lisdksi haastatte-
luiden perusteella voitiin todeta, etta haastateltavat kokivat suoramainonnan mielui-
saksi ja mahdollisesti myos tehokkaaksi vaikuttamiskeinoksi, joten suoramainonta
voisi olla tehokas tapa yritysasiakkaiden kysyntaan vaikuttamiseksi. Suoramainon-
nalla voitaisiin pyrkia lissamaan yritysasiakkaiden kysyntaa, ja oikein ajoitettuna li-

sata kysyntaa erityisesti hiljaisiin ajankohtiin.

Myds suoramainonnan suunnittelussa on valittava oikea tapa ja kanava. Haastattelui-
den tulosten perusteella sdhkoposti nousi yritysasiakkaiden keskuudessa mieluisim-
maksi lahestymiskanavaksi. My6s mainoskirje mainittiin potentiaalisena vaihtoeh-
tona sdahkopostille. Taman perusteella Idhestymiskanavana olisi jarkevinta kayttaa

toista tai molempia ndista vaihtoehdoista. Sdhkdpostiviesti on edullinen ja helppo
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vaihtoehto. Sdhkopostin ongelmana kuitenkin on, etta viesti havidaa helposti roska-
postin joukkoon. Mainoskirjeista puolestaan syntyy enemman kustannuksia, mutta
mielenkiintoisesti toteutettuna ne voisivat herattdaa paremmin lukijan mielenkiinnon
kuin sahkopostiviestit. Lisaksi mainoskirjeilld voitaisiin vahvistaa Savutuvan Apajan
brandia. Esimerkiksi vanhahtavalle paperille toteutettuna mainoskirje voisi herattaa
lukijassaan enemman tunteita ja luoda toivottavaa mielikuvaa. Mainoskirje olisi myds
kasin kosketeltava, joten se saattaisi olla mieleenpainuvampi. Yritys voisi valita naista

mieleisensa tavan budjettinsa mukaisesti.

Suoramainonnassa kohderyhman tarkka rajaaminen on olennaista, silla tarkka koh-
distaminen lisda mainonnan tehokkuutta ja vahentaa kustannuksia. Lisaksi kohderyh-
malle tulee suunnitella huolellisesti sopiva tarjous. Tarjous tulisi pohjata kohderyh-
man tarpeisiin. Yritysasiakkaille sopisi esimerkiksi tarjous kokous- tai virkistyspake-
tista, jossa tulisi kuitenkin olla jotain mielenkiintoista ja ainutlaatuista. Tassa luvussa
on aiemmin kasitelty yritysasiakkaiden tarpeita ja niiden yhdistamistd Savutuvan
Apajan markkinointiviestintdaan. Lisaksi tulee muistaa, ettda myds suoramainonta tu-

lee suunnitella osana yrityksen muuta markkinointiviestintaa.

Kysynnan kausivaihtelua tasoitettaessa oleellista olisi tavoitella suoramainonnan
avulla kysynnan lisdantymista erityisesti hiljaisiin ajankohtiin. Talléin mainonnan oi-
kea ajoittaminen on ensisijaisen tarkedd. Suoramainontaa voitaisiin ajoittaa esimer-
kiksi alkusyksyyn ja alkutalveen, jolloin se sopisi yritysasiakkaiden ostoprosessin aika-
janteeseen. Suoramainonnassa tulisi myos kannustaa asiakkaita tekemaan varaus eri-
tyisesti hiljaisiin ajankohtiin esimerkiksi erilaisten etujen avulla. Bergstrémin ja Lep-
pasen (2007, 201) mukaan suoramainonnan tulisi olla hyvin suunniteltua ja jatkuvaa.
Heidan mukaansa suoramainonnassa voidaankin kayttaa ennakkomainosta, itse tar-
jousta ja muistutusta. Muistutuksena voi toimia myds puhelinsoitto asiakkaalle. Savu-
tuvan Apajan tapauksessa voisikin olla kannattavaa ldhettda ensin tarjous, ja taman
jalkeen muistuttaa asiakasta esimerkiksi sdhkdpostilla tai puhelinsoitolla. Taman voi-

daan uskoa parantavan suoramainonnan tehokkuutta.
Tarjooman monipuolistaminen

Savutuvan Apaja voisi tavoitella kysynnan tasaamista my6s monipuolistamalla tar-

joomaansa. Tallad hetkella yrityksen tarjonta koostuu melko monipuolisesti ravintola-,



68

juhla-, kokous- ja saunapalveluista. Ongelmallista Savutuvan Apajan toiminnassa on
juhlien sijoittuminen erityisesti kesdakaudelle. Hiljaisemmille kausille kysynnan kasvua
voitaisiin l[ahtea tavoittelemaan esimerkiksi laajentamalla yrityksen aktiviteettitarjon-
taa. Taten luotaisiin uudenlaista kysyntaa juhla- ja ravintolapalveluiden rinnalle. Eri-
tyisesti hiljaisille ajanjaksoille kohdistetut aktiviteetit ja palvelut voisivat innostaa asi-
akkaita tilaamaan myds epatyypillisind ajankohtina ja toimia tehokkaasti kysynnan li-
saamiseksi ndihin ajankohtiin. Yritys hyodyntaa aktiviteettien toteuttamisessa yhteis-
tyokumppaneitaan. Yrityksessa voitaisiin pohtia tulisiko aktiviteettitarjonnan kehitta-
misessa hyodyntaa yhteistyokumppaneiden tarjontaa vai jarjestaa toimintaa myos

itse.

Haastatteluista ilmeni, etta erilaisuus toimii darimmaisen merkittdavana tekijana yri-
tysten ostoprosessissa erityisesti virkistystoiminnan kohdalla. Monet haastateltavista
toivoivat esimerkiksi ainutlaatuisia aktiviteetteja virkistyspaiviin. Erilaisuutta tulisikin
hyodyntaa Savutuvan Apajan tarjonnan suunnittelussa. Savutuvan Apajan ymparisto
tarjoaa erinomaiset mahdollisuudet luonnon hyédyntamiseen, mika tulisi huomioida
aktiviteettien toteuttamisessa. Lisdksi erityisesti kausivaihtelua tasoitettaessa oleel-
lista on eri vuodenaikojen huomioiminen tarjontaa suunniteltaessa. Ajankohdat alku-
vuodesta ja loppusyksysta ovat haastavat, silla talloin sddolosuhteet ovat usein vaih-
televat ja esimerkiksi ulkoaktiviteettien toteuttaminen saattaa olla haasteellista.
Tassa tapauksessa tulee kuitenkin olla kekselids ja ndhda luonnon tarjoamat vaihtelut
mahdollisuutena kehittaa jotakin erilaista. Alkuvuoteen sopivia mahdollisia aktivi-
teetti-ideoita olisivat esimerkiksi lumikenkaily, pilkkiminen, kuutamokavely tai vaik-
kapa saunoihin liitetyt elamykset kuten erilaiset saunomisperinteet tai hoidot. Lop-
pusyksysta esimerkiksi metsaretket, kuutamokavely, saunaelamykset tai pyorailyretki
Savutuvalle voisivat olla mielenkiintoisia ja ainutlaatuisia aktiviteetteja. Myos erilais-
ten suomalaisten perinteiden kuten kasity6- tai leivonta-perinteiden hyédyntaminen

aktiviteettien suunnittelussa sopisi Savutuvan Apajan imagoon.

Uusien palveluiden markkinointi voitaisiin toteuttaa mainoskampanjana, jonka avulla
viestitdan uusista palveluista. Mainoskampanjan avulla voidaan tiedottaa asiakkaille
uusista palveluista ja luoda heille toivottavia mielikuvia. Mainosten avulla voidaan
pyrkia samaistuttamaan heidat mainosten tilanteisiin, ja synnyttdmaan heissa taman

avulla mahdollisesti ostohalua. Uusien palveluiden markkinointi voitaisiinkin yhdistaa
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esimerkiksi aiemmin mainittuun mainoskampanjaan kausivaihteluiden tasoitta-

miseksi.
Mielikuviin vaikuttaminen

Kuten haastatteluista todettiin, yritysasiakkaiden omat mielikuvat ja kokemukset vai-
kuttavat huomattavasti ostopaatdsprosessiin. Ostopaatosprosessiin eivat vaikuta ai-
noastaan valinnan tekijoiden mielikuvat, vaan myos tyontekijoiden mielikuvilla on
suuri merkitys. Haastatteluista ilmeni, etta yritysasiakkaat kokevat Savutuvan Apajan
vahvasti juhlapaikkana. Tata kasitysta olisi oleellista muuttaa, jotta yritysasiakkaat
kokisivat Savutuvan Apajan paremmin omiin tarpeisiinsa sopivaksi. Tama kasvattaisi
Savutuvan Apajan potentiaalia yritysasiakkaiden keskuudessa, minka uskottaisiin li-
saavan yrityksen palveluiden kysyntaa. Mielikuviin vaikuttaminen on mahdollista
muun muassa viestinnalla. Esittelemalla yritysasiakkaille aktiivisesti Savutuvan Apa-
jan kokous- ja virkistyspalveluita eri kanavia hyédyntamalla voidaan pyrkia muutta-
maan vallitsevaa mielikuvaa. Nykyisin yrityksen markkinointiviestinndassa muun mu-
assa sosiaalisessa mediassa painottuu hyvin paljon juhlien markkinoiminen. Yrityksen
tulisikin panostaa tulevaisuudessa enemman myos yritysasiakkaille kohdistettuun

markkinointiviestintdan toivotun mielikuvan vahvistamiseksi.

Myo6s omakohtaisten kokemuksien luominen voidaan kokea tehokkaana keinona asi-
akkaiden mielikuviin vaikuttamiseksi. Haastatteluissa omakohtaisten kokemuksien
merkitys todettiin darimmadisen merkittavaksi. Lisaksi haastateltavien joukossa esiin-
tyi kiinnostusta pdasta tutustumaan Savutuvan Apajan toimintaan. Taman perus-
teella todettiin, etta esimerkiksi erilaiset vierailutilaisuudet tai asiakastapahtumat
voisivat olla tehokas keino mielikuviin vaikuttamiseksi ja uuden kysynnan synnytta-
miseksi. Ndiden tilaisuuksien kautta osallistujat saavat omakohtaisia kokemuksia
yrityksesta, ja taten havaitsevat paremmin yrityksen potentiaalin omiin tarpeisiinsa.
Myohemmin henkil6 saattaisikin tuoda tyoporukkansa tai asiakkaansa kokemaan
saman. Lisaksi tapahtuma synnyttaisi osallistujassa voimakkaan muistijaljen, mika
olisi tarkeaa, jotta Savutuvan Apaja tulisi paremmin asiakkaiden mieleen
valintahetkella. Asiakastapahtumien avulla voidaan myos esitelld eri vuodenaikojen
tuomia mahdollisuuksia Savutuvan Apajalla, ja taman avulla parantaa asiakkaiden

tietoisuutta ja herattaa heissa kiinnostusta. Esimerkiksi alkuvuodesta jarjestetyssa
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tilaisuudessa voitaisiin esitella erilaisia talviaktivitteetteja ja mahdollisuuksia, jonka

myo6ta mahdollisesti lisata kysyntaa erityisesti talle ajanjaksolle myéhempina vuosina.

Tilaisuudet olisi kannattavinta sijoittaa kysynnalta hiljaisiin ajankohtiin, jolloin
yrityksella on ylimaaraisia resursseja kdytettavissaan. Taten ne vaikuttavat
mahdollisimman vahan yrityksen muuhun toimintaan. Syntyneista lisdkustannuksista
huolimatta voidaan uskoa, ettd asiakastapahtumien jarjestaminen olisi kannattavaa
mielikuviin vaikuttamisen sekda mahdollisten uusien asiakkuuksien ja suosittelijoiden
ansiosta. Tilaisuudet toimivat myds myynnin edistamisena, kunhan huolehditaan
siitd, ettd tapahtumasta syntyy varaus. Myynnin edistamiseksi voidaankin osallistu-
jille tarjota esimerkiksi jokin etu, joka kannustaa tekemaan varauksen. Etu voidaan

my0s rajata tietylle ajanjaksolle, jolloin voidaan ohjata kysynnan ajankohtaa.
Suhdetoimintaan panostaminen

Kysynnaltaan hiljaisemmat ajanjaksot ovat otollista aikaa suhteiden hoitamiseen eri-
laisiin sidosryhmiin. Hiljaiset kaudet tulisikin hyodyntaa esimerkiksi kanta-asiakassuh-
teiden vahvistamiseen seka uusien asiakassuhteiden rakentamiseen. Esimerkiksi
kanta-asiakkaille voidaan jarjestaa tapahtumia tai tarjota erilaisia etuja ajanjaksoille,
jolloin muutenkin on hiljaista, ja tdman avulla vahvistaa suhteita muun toiminnan
juuri karsimatta. Erityisesti kanta-asiakkaille kohdistetut Vain teille -tarjoukset ovat
tehokkaita, silla niiden avulla asiakkaat tuntevat itsensa erityiseksi. Hiljaiset kaudet
voidaan kayttaa hyvaksi myos uusien asiakaskontaktien luomiseen esimerkiksi jarjes-
tamalla tutustumistilaisuuksia tai tekemalla asiakaskdaynteja. Suhdetoiminnan lisaksi
tulee huomioida my&s myynnin edistaminen eli tulee varmistaa, etta toiminnasta

syntyy lisdd myyntia.

Kuten haastatteluista todettiin, suhteet ja yhteistydsopimukset toimivat merkitta-
vassa roolissa yritysasiakkaiden ostopaatoksessa. Suhteilla ja yhteistydsopimuksilla
Savutuvan Apaja voi pyrkia lisddamaan kysyntaansa ja myods tasoittamaan sen vaihte-
lua. Yrityksen tavoitteena onkin kehittaa tulevaisuudessa suhdetoimintaansa ja laa-

jentaa yhteistyoverkostoaan.
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8 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittaa Savutuvan Apajan liikketoiminnan ymparivuo-
tisuutta. Tutkimuksessa hyodynnettyjen kirjoituspoytatutkimuksen ja teemahaastat-
telujen avulla selvitettiin, milla toimenpiteilla voidaan tasoittaa Savutuvan Apajan ky-
synnan kausivaihtelua. Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena, silla tutkimusongel-
maan saatiin ratkaisu. Tyon lopputuloksena saatiin toimenpide-ehdotukset Savutu-
van Apajan kysynnan kausivaihteluiden tasoittamiseksi. Laaditut toimenpiteet poh-
jautuivat tietoperustan ja tutkimustulosten perusteella tehtyihin havaintoihin seka
yrityksen tavoitteisiin. Toimenpiteiden avulla toimeksiantajayritys voi kehittaa toi-

mintansa ymparivuotisuutta ja ehkaista kausivaihtelusta johtuvia ongelmia.

Tama opinndytetyo tarjoaa kootusti tietoa kausivaihtelusta ja keinoja kysynnan kausi-
vaihtelun tuomien ongelmien ratkaisemiseksi. Vaikka tyon tulokset on laadittu aino-
astaan Savutuvan Apajan toiminnan ndakdkulmasta, voivat myds muut saman ongel-
man kanssa kamppailevat yritykset hyodyntaa tutkimustuloksia oman toimintansa

kehittamiseksi.

Kaytetyt tiedonkeruumenetelmat soveltuivat hyvin tutkimuksen tarkoitukseen, silla
niiden avulla saatiin tarvittavaa tietoa toimenpiteiden laatimisen tueksi. Kirjotuspoy-
tatutkimuksen tulosten perusteella todettiin, ettd Savutuvan Apajan kysynnan kausi-
vaihtelua tulisi tasoittaa erityisesti kasvattamalla yrityksen kysyntda alkuvuodesta ja
loppusyksysta. Kirjotuspoytatutkimuksen luotettavuutta voitaisiin parantaa tutki-
malla tilaisuuksien lukumaarien lisdaksi myds liikevaihdon ja katetuoton vaihtelua tut-
kitulla ajanjaksolla. Nain saataisiin yksityiskohtaisempaa ja luotettavampaa tietoa
kausivaihtelun vaikutuksesta yrityksen toimintaan toimenpiteiden suunnittelun poh-
jaksi. Koska tarvittavia tietoja ei saatu osaksi tutkimusta, yritys voisi itse tadydentaa

tutkimusta vertailemalla kannattavuuden vaihtelua saatuihin tuloksiin.

Teemahaastatteluiden myo6ta saatiin arvokasta tietoa yritysasiakkaiden ostokayttay-
tymisesta ja kysyntdan vaikuttavista tekijoista. Tulosten pohjalta havaittiin, etta ky-
synnan ajankohta riippuu paaasiassa toiden kiireellisyydesta ja toimialasta. Valinta-
kriteereista erilaisuus nousi merkittavaksi erityisesti virkistystoiminnassa. Lisaksi ti-
loilla, sijainnilla ja hinnalla todettiin olevan suuri vaikutus palveluntarjoajan valintaan.

Hinnan alennuksien vaikutusta ei kuitenkaan koettu suureksi. Suosittelujen ja omien
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kokemuksien merkitys puolestaan koettiin ddrimmaisen tarkeédksi valintatilanteessa.
Lahestymiskanavista esimerkiksi suoramarkkinointi koettiin mieluisaksi. Yllattavana
havaintona todettiin, etta Savutuvan Apaja ei tule yritysasiakkaiden mieleen pohdit-
taessa mahdollisia palveluntarjoajia. Haastatteluteemojen ja -kysymysten parem-
malla asettelulla seka tutkijan haastattelutaitojen kehittamisella olisi voitu parantaa

tutkimuksen avulla saadun aineiston laatua.

Savutuvan Apajan kysynnan kausivaihtelun tasoittamisen keinoiksi nousivat hinnoit-
telu ja erityisesti ajallisesti kohdistetut alennukset, erilaiset markkinointiviestinnan
keinot kuten mainoskampanjat ja suoramainonta, tarjooman monipuolistaminen
seka mielikuviin vaikuttaminen. Myos suhdetoimintaan panostaminen nahdaan kau-
sivaihteluiden hyddyntamisessa oleellisena. Tydssa esitellyt keinot ovat ehdotuksia
eika niiden toimivuudesta voida olla varmoja. Voidaan kuitenkin uskoa, etta toimen-
piteilld olisi positiivinen vaikutus Savutuvan Apajan toiminnalle. Jatkumona opinnady-

tetydlle voitaisiin tutkia keinojen toimivuutta kdaytanndssa.

Tassa tyossa suunnitellut toimenpiteet kohdistettiin yritysasiakkaisiin, koska he osoit-
tautuivat potentiaalisimmaksi kohderyhmaksi Savutuvan Apajan kysynnan kausivaih-
telua tasoitettaessa. Myos muiden asiakasryhmien potentiaali tulee kuitenkin huomi-
oida kysynnan kausivaihtelua tasoitettaessa. Tarkedaa on muistaa, etta kaikille asia-
kassegmenteille tulee laatia kohdistetut toimenpiteet. Jatkossa olisi kannattavaa tut-
kia muiden asiakasryhmien kysyntaan vaikuttavia tekij6ita, ja taman avulla etsia kei-
noja kausivaihtelun tasaamiseksi myos muista asiakassegmenteista. Erityisesti yksi-

tyisten kuluttajien tutkiminen olisi Savutuvan Apajan tapauksen kannalta oleellista.

Opinndytetyoprosessi oli paikoin haastava, mutta kokonaisuudessaan erittdin mielen-
kiintoinen ja opettavainen. Tapaustutkimuksen toteuttaminen oli kiinnostavaa, ja
kahden eri tiedonkeruumenetelman myo6ta oli mahdollisuus oppia yhden menetel-
man sijaan useamman menetelman soveltuvuuksista ja kdytannoista. Haasteellisena
tutkimuksen toteuttamisessa koettiin se, ettei tutkijalla ollut juuri kokemusta tieteel-
lisen tutkimuksen toteuttamisesta. Uusien menetelmien opetteleminen oli kuitenkin
aarimmaisen palkitsevaa. Haasteellisena prosessissa koettiin myos sopivan tietope-
rustan kokoaminen, silla kyseisesta aiheesta I6ytyva tieto oli hyvin hajanaisesti saata-
villa. Tietoperustaan voidaan kuitenkin olla tyytyvainen, sillad se toimi hyvin pohjana

toimenpiteiden suunnittelulle.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Hyva (henkilon nimi) tai yrityksen edustaja,

Lahestyn teitad toivoen, etta teilta 16ytyisi hetki aikaa osallistuaksenne pienimuotoi-
seen haastatteluun. Haastattelun tarkoituksena on kartoittaa yritysten tarpeita ja os-
tokayttaytymista kokous-, virkistys- ja vapaa-ajan toimintaan liittyen. Tavoittelenkin
henkil6d, joka vastaa yrityksenne kokous- ja vapaa-ajan tilaisuuksien jarjestamisesta
ja toivoisin, etta viesti voitaisiin ohjata asiaankuuluvalle henkilélle. Tutkimus toteute-
taan ravintola-, kokous- ja juhlapalveluja tarjoavan Savutuvan Apajan toimeksian-
nosta, ja se on osa opinnaytety6tani. Saatujen vastausten perusteella kehitetdan toi-
meksiantajan tarjontaa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita, joten vastauksis-

tanne olisi paljon hyotya.

Tutkimus toteutetaan vapaamuotoisena teemahaastatteluna yhteisesti sovitussa pai-
kassa tai vaihtoehtoisesti puhelimitse. Haastatteluun tulisi varata aikaa n. 30 minuut-
tia ja se voidaan toteuttaa teille sopivana ajankohtana. Vastaukset kasitelladn ano-
nyymisti ja ehdottoman luottamuksellisesti. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten
tietoja ei tuoda missadn vaiheessa esille. Tutkimukseen osallistuminen on vapaaeh-

toista.

Olen teihin yhteydessa puhelimitse lahiaikoina sopiakseni haastattelun ajankohdasta.

Annan myds mielelldni tietoja tutkimuksesta ja vastaan mahdollisiin kysymyksiin.

Olisin erittdin kiitollinen yhteistydstanne!

Ystavallisin terveisin,

Eveliina Kuusniemi

Puh. XXXXXXXXXX
Restonomiopiskelija

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Teemahaastattelun runko

Ajankohta, kesto

Haastateltavan taustatiedot

Nimi, sukupuoli, toimenkuva yrityksessa

Yrityksen taustatiedot

Nimi, toimiala, henkiloston lukumaara
Yrityksen kokoustoiminta

- Kuvailisitteko millaista kokoustoimintaa yrityksenne jarjestaa?

- Mihin ajankohtiin toiminta yleensa sijoittuu? Miksi?

- Mitka tekijat vaikuttavat valintaan kokouspalveluiden valintaan?

- Miten hinta vaikuttaa valintaan? Koetteko etta hinnan alennuksilla olisi vaiku-
tusta yrityksenne ostokayttaytymiseen? Miten?

Yrityksen virkistys- ja vapaa-ajan toiminta

- Kuvailisitteko millaista virkistys- ja vapaa-ajan toimintaa yrityksenne jarjestaa?

- Mihin ajankohtiin toiminta yleensa sijoittuu? Miksi?

- Mitka tekijat vaikuttavat virkistys- ja vapaa-ajan palveluiden valintaan?

- Miten hinta vaikuttaa valintaan? Koetteko etta hinnan alennuksilla olisi vaiku-
tusta yrityksenne ostokayttaytymiseen? Miten?

Ostoprosessi

- Kuvailisitteko, miten kokoustilaisuuksien ostoprosessi yleensa etenee yritykses-
sanne?

- Enta virkistys- ja vapaa-ajan tilaisuudet? Saman lailla? Eroja?

- Mista etsitte tietoa, kun tarvitsette lisda tietoa kokous- ja virkistyspalveluista ja
niita tarjoavista yrityksista?

- Mitka kokous- ja virkistyspalveluja tarjoavat yritykset tulevat haastateltavalle en-
simmaisena mieleen?

- Toivoisitteko kokous- ja virkistyspalveluita tarjoavien yritysten olevan teihin yh-
teydessa? Miten?

Mielikuvat Savutuvan Apajasta
- Mita mielikuvia? Onko ollut asiakkaana? Yleista keskustelua yrityksesta.



