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The objective of the research was to study the theory of the marketing and to
combine it effectively to the practice by making a marketing plan for Adventure
Park Atreenalin. The purpose of the research was also to make a marketing
research, which was published in the beginning of the March. The idea of this
thesis was born in autumn, while having a conversation with the management of
the company.

The knowledge of the theory part has been read from the literature of the field of
marketing and customer service. The data for the research work was collected
online by Webropol-survey portal. The last part was to combine these two in-
formation and as the result the marketing plan was born.

The final result of this study was ready to use marketing plan for the adventure
park. The results of the study show that the brand awareness has been weak
and it has to be improved in the future. Based on the findings, it could be seen
also that people, who have been visiting in the adventure park, have good expe-
riences of the services and those people are ready to recommend the adven-
ture park for the other people. Further study is required to make a marketing
communication plan for the company, which would help the marketing and in-
creasing of the brand awareness.
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1 Johdanto

Opinnaytetyd, jonka olen valinnut, sijoittuu markkinoinnin saralle. Markkinointi
on keskeisessa asemassa myos matkailu- ja ravintola-alalla, joten olemme kay-
neet kursseja aiheesta ja aihe on herattanyt minussa kiinnostuksen. Erityisesti
vaihto-opiskelun aikana Espanjan Baskimaassa kaymani kurssi "Marketing
Plan” heratti mielenkiintoni ja sopivan tilaisuuden koitettua paatin ottaa kyseisen
haasteen vastaan. Kyseisen kurssin aikana kavimme lapi paljon teoriaa ja kurs-
sin loppuhuipennuksena oli markkinointisuunnitelman laatiminen valitsemal-
lemme yritykselle ja sen esitteleminen muille. Tulen kayttamaan tata hankittua
tietoa hyvaksi opinnaytetyota tehdessa ja yhdistimééan sitd omassa koulus-

samme seka kirjoista opittuun teoriaan.

Opinnaytety0 toteutetaan yhteistydssa seikkailupuisto Atreenalinin kanssa, joka
toimii Lappeenrannan Rauhassa, kylpylahotelli Holiday Clubin lahella. Yrityksen
ongelmana on ollut, etteivat ihmiset tieda yrityksen olemassaolosta kovin hyvin
ja myos yrityksen sijainti on jaanyt hieman epaselvaksi mahdolliselle asiakas-
kunnalle. Tasta syysté sain ajatuksen markkinointisuunnitelman toteuttamisesta

ja puhuttuani yrityksen omistajan kanssa pistimme aluille tAm&n prosessin.

Koska opinnaytetyoni tulee oikeasti yrityksen kayttoon, tein myaos tiivista yhteis-
tyota itse yrityksen kanssa prosessin edetessa. Yhteydenpito minun, ohjaavan
opettajan sekd yrityksen omistajan kanssa oli tarkedssa asemassa talven ja

kevaan aikana.

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia Rauhassa toimivalle seikkailupuisto Atree-
nalinille toimiva markkinointisuunnitelma, jonka he voivat halutessaan ottaa
kayttoonsa. Tavoitteena on myds kirjoittaa helposti luettava, ehja ja hyvaa suo-
men kieltéa sisaltava teksti, jota esim. yrityksen tyontekijat pystyvat lukemaan
helposti. Tassa apuna on talven ja kevaan aikana tekstin tuottamiseen auttava

kurssi, joka toi ideoita itse kirjoitusprosessiin.

Tavoitteena on tuottaa nykytilan analysointia varten kyselytutkimus, joka toteu-
tetaan sosiaalisen median sek& yrityksen verkkosivujen kautta. Apuna kyselyn
teettdmisessa kaytetaan Webropol-kyselytyokalua, jonka avulla tavoitetaan toi-

vottavasti riittava maara ihmisiad kyselyn reliabiliteetin varmistamiseksi. Aineis-



toa kasittelen vain min&, ja aineisto on anonyymia, eli vastaajien henkil6llisyys
ei tule misséan vaiheessa esiin. Webropol antaa my6s tyokalut tulosten analy-
soimiseen. Jo kyselyn toteuttamisen aikana voin seurata tuloksien muotoutu-
mista ja vastausaktiivisuutta. Kyselyn paatyttya saan luotua kaavioita ja taulu-
koita vastausten perusteella, jotka ovat apuna tulosten tulkitsemisessa.
(Webropol-opas, 2015)

Opinnaytetyo on tutkimuksellisen ja toiminnallisen tyén yhdistelméa. Tama tar-
koittaa, etta peilaan tydssa markkinoinnin teoriaa yrityksen tilanteeseen ja pyrin
tuomaan esiin nakokulmia, joita yrityksen tulisi ottaa huomioon omassa markki-
noinnissaan tulevaisuudessa. Johdanto-osiossa esittelen tyon taustoja ja ker-
ron, mitd menetelmia kaytan tutkimuksen tekemiseen. Johdanto-osion jalkeen
esittelen tyohon liittyvia keskeisia kasitteitd seka seuraavassa luvussa kerron
itse yrityksesté ja sen toiminnasta. Tyon alkupuolella kasittelen aiheeseen liitty-
vaa teoriaa. Teorian liséksi toteutan kyselytutkimuksen aiheeseen liittyen. Kyse-
lyn laatimista ja tuloksia kasittelen teorian jalkeen omassa osuudessaan ja teen
niistd yhteenvedon. Tyon loppuun teen johtopaatokset koko prosessista ja suo-
situkset jatkoa varten. Lisdksi teen toiminnallisemman osuuden, jossa laadin
selkean ja ytimekkaan markkinointisuunnitelman, jota yrityksen johto ja tyonteki-
jat pystyvat kayttamaan tulevaisuudessa hyvakseen markkinoinnissa. Tama

osuus on raportin liitteena lopussa.

Kyseessa on maarallinen (kvantitatiivinen) tutkimus, jossa kaytetddn useampia
tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen avulla pyritdan analysoimaan yrityksen nyky-
tilannetta ja mahdollisesti saamaan ideoita markkinointisuunnitelman tydstami-

sen avuksi.



2 Kasitteet

Alle olen avannut muutamia tydssa esiin tulevia kasitteitd. Kasitteita tulee reilus-
ti lisdd myds esimerkiksi teoria-osuudessa ja jotkut kasitteet saavat eri maari-
telman lahteesta riippuen. Tassé kuitenkin on nyt luettelo mielestani keskei-

simmista kasitteista lahteineen aakkosjarjestyksessa:

Asiakaskokemus - Loytana ja Kortesuo lahtevat liikkeelle kirjassaan kasitteesta
"asiakaskokemus” ja maarittavat (2011, 11) asiakaskokemuksen seuraavasti:
”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jon-

ka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”

Brandi (tai brandi) — Gustav Hafrénin (1994) kiteytys sanasta on seuraava:
"Brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa
verrattuna tavalliseen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttda saman
tarkoituksen. Merkitbn tuote on vain hyddyke. Kun brandi ei pysty tarjpamaan
kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyddykkeeksi. Hy6dykkei-
den kohtalon maaraa markkinahinta. (Laakso 2003, 22.)

CRM — Muodostuu sanoista Customer Relationship Management. Kaksisuun-
taista yrityksen vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, jossa yritys ymmartaa asia-
kasta ja tuntee asiakkaan tilanteen. Se on myoés liiketoimintastrategia, jossa
asiakaskeskeisyys on avain asemassa ja silla tahdataan mahdollisimman kor-
keaan asiakaskannattavuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen. CRM kattaa markki-
noinnin, myynnin ja asiakaspalvelun. (Sipila 2008, 147-148.)

Markkinointi — Gronroos muuttaa (2008) markkinoinnin nakékulman vaihdan-
naksi, jossa tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Se
on asiakkuuksien hallintaa, jolla asiakkaiden kiinnostus yritysta ja sen palveluita
kohtaan luodaan. Markkinointi suunnitellaan strategiatasolla ja sen avulla luo-
daan asiakassuhde, joka jatkuu pidempi aikaisena, ja se on muutakin kuin pel-

kastdan mainontaa ja myyntia. (Sipila 2008, 10.)

Markkinointimix — Markkinointimix on yhdistelma, joka koostuu markkinoinnin eri
keinoista ja se on riippuvainen tavoitteista, kilpailutilanteesta, budjetista ja tilan-
nekohtaisista tekijoista (Sipila 2008, 131).



Markkinointisuunnitelma — Albanesen ja Boedekerin (2002) mukaan markkinoin-
tisuunnitelmat voivat vaihdella suuresti yritysten tavoitteiden ja paamaarien ol-
lessa erilaiset. Yleistd markkinointisuunnitelmille on se, etta niissa on suunni-
telmia, tavoitteita sekd keinoja ja toimintaohjeita tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Niklander 2006, 7.)

Segmentointi — Sipila (2008, 65) kuvaa segmentointia yleison jakamiseksi ala-
ryhmiin, joita yhdistaa jokin homogeeninen tekija rationaalisella tasolla ja asen-
netasolla. Kyseisen tekijan avulla alaryhmille voidaan suunnata juuri tata ryh-

maa kiinnostava muokattu viesti.

Strategia — Alkupera I0ytyy Kreikasta ja sodan johtamisen taidosta. Se on ylata-
son suunnitelma ja linjaus, mita keinoja kayttamalla asetettu tavoite pyritdéan
saavuttamaan. Strategian katse on tulevaisuudessa, se saattaa rakentua abst-
rakteille analyyseille, mutta on lopulta oltava aina konkreettinen ja kaytannonla-
heinen. Se vastaa kysymyksiin mité tehdaan ja miksi. Yksinkertaistettuna se on
valintojen tekemista ja markkinointindkdkulmasta tehtdvana on erottuminen.
(Sipila 2008, 19.)



3 Case-yritys

Atreenalin Seikkailupuisto on, brandi, jonka taustalla toimii Eco-Adventure Fin-
land Oy. Eco-Adventure Finland Oy on konseptin maahantuoja ja konsepti pe-
rustuu ranskalaisen Amazon Adventure-yhtion luomaan konseptiin. Seikkailu-
puistot ovat olleet toiminnassa yli 15 vuoden ajan, joskin Suomessa yhtién en-
simmainen seikkailupuisto avattiin Lappeenrannan Rauhassa vuonna 2012.
Yhtiolla on my6s toinen seikkailupuisto Suomessa ja se sijaitsee Kouvolan Tyk-
kimaessa. Vilkkain toimintakausi yritykselld on huhti-toukokuusta syys-
lokakuuhun, jolloin se myds tydllistaa noin 20 tyontekijaa. Seikkailupuisto ei ole
valinnut tiettya kohderyhmaa paasegmentikseen, vaan se on tarkoitettu kaiken-
ikaisille. Asiakkaat koostuvat muun muassa perheista, likematkailijoista, tyky- ja
polttariporukoista seka nuorisoryhmista. (Atreenalin.fi, Sascha Kronenbach
2015.))

Yritys tekee yhteisty6td muun muassa seuraavien yritysten ja organisaatioiden
kanssa: Saimaa Adventures — Aktiviteettiyhteistyd ja markkinointi, Holiday Club
Saimaa — Sijainti lahelld, aktiviteettien mainostaminen, Saimaan ammattikor-
keakoulun opiskelijakunta — Opiskelijoiden parempi tavoittaminen, aktiviteettien
tarjonta opiskelijoille, Imatra Express — Asiantuntijuus ratojen huollossa seka
turvallisuus koulutuksessa seka Etela-Karjalan Pelastuslaitos — Koulutus, yh-
teistyd mahdollisissa pelastustilanteissa. Lisaksi yritys tekee yhteisty6td muiden
l&hialueen pienyritysten kanssa muun muassa alueen markkinoinnin parissa.
(Sascha Kronenbach 2015.)

Yrityksen toiminta perustuu kestavan matkailun periaatteelle ja yrityksen toimin-
not tukevat tata. Yritys pyrkii ottamaan huomioon ekologisuuden huomioon ma-
teriaalihankinnoissa ja kayttaa paljon kierratysmateriaalia. Myds luonto otetaan
huomioon kaikessa toiminnassa ja tasta esimerkkind on aluillaan oleva ener-
giaprojekti LUT:in (Lappeenrannan teknillinen yliopisto), jossa alueelle pyritddn
saamaan sahkod aurinkoenergiasta. Myds turvallisuusseikat ovat yritykselle
erittain tarkeitd ja turvallisuutta kehitetdan seka seurataan jatkuvasti. Koulutuk-

set ovat turvallisuuden suhteen tarkeita. (Sascha Kronenbach 2015.)



Luontevasti yrityksen arvoiksi muodostuvat myds toiminnassa nékyvat seikat
kuten ekologisuus, luontoarvot seka kestava matkailu. Yrityksen visio on laajen-
taa toimintaa tulevaisuudessa muille paikkakunnille. Sitd ennen yritys kuitenkin
haluaa vakauttaa toimintansa jo toiminnassa olevilla toimipisteilla ja parantaa
nain lahtékohtia uusien toimipisteiden avaamiselle. (Atreenalin.fi, Sascha Kro-
nenbach 2015.)

4 Teoriaosuus

Seuraavilla sivuilla tulen kdymaan lapi aihepiiriin liittyvaa kirjallisuutta ja kasitte-
len opinnaytetyohon liittyvaad teoriaa. Lisaksi peilaan yrityksen tdman hetken
toimintaa jo tdssa vaiheessa teoria osuuteen. Pyrin paasaantoisesti kasittele-

maan aiheita teemoittain.

Osuudet on jaettu seitsemaan eri kategoriaan aiheittain. Kategorioissa on myos
alalukuja tarvittava maara. Aiheita ovat: markkinointi, asiakaskokemus, markki-

nointikeinot, brandi sek& markkinointisuunnitelma.
4.1 Markkinointi

Tassé luvussa kasittelen markkinointia yleisemmin ja pyrin selvittaméaan lukijal-
le, mitd markkinoinnilla tarkoitetaan ja sen yleisimpia kasitteitd. Paaasiallisina
lahteina kaytan neljad teosta markkinoinnista: Lauri Sipila (2008) "Kaytannon
markkinointi — Nyt, Paul Smith, Chris Berry ja Alan Pulford (1997) ” Strategic
Marketing Communications” seka Seija Bergstrom ja Arja Leppanen (2008) "Yri-

tyksen asiakasmarkkinointi”.

Sipila vertaa (2008, 9) markkinoinnin historiaa ja nykypaivan markkinointia osu-
vasti kuvaamalla, ettd ennen vanhaan markkinoinnin sankareita olivat ne, jotka
pystyivat myymaan hiekkaa arabeille tai jAdkaappeja eskimoille, kun taas nykyi-
sin markkinoinnin katsotaan olevan koko ketju asiakkaan tarpeiden havaitsemi-
sesta ja tulkinnasta, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointiviestintdan ja myyntiin
seka naiden lisaksi jalkimarkkinointiin (mm. huoltopalvelut) tai asiakassuhde-
markkinointiin. Edellda mainittu, "vanhanaikainen” kasitys markkinoinnista on

kieltaméatta nykydan jo melko humoristisen kuuloinen kasitys. Vanha “push”-
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painotteinen strategia on korvattu asiakaslahttisella markkinoinnilla ja hyva

nain.

Nykyaan markkinointi koostuu asiakaslahtoisesta filosofiasta seka brandiin liit-
tyvistd arvoista. Asioita pyritddn katsomaan asiakkaan kannalta, ja palvelun,
saatavuuden, tunnistettavuuden ja omaleimaisuuden avulla asiakkaan valinnan-
tekoa pyritaan helpottamaan seka samalla tavoitellaan pysyvaa ja pitkaa asia-
kassuhdetta. Markkinoilla, joilla kilpailu on kovaa, téllainen asiakassuhde toteu-
tuu vain, mikali asiakastyytyvaisyys pysyy mahdollisimman korkeana. Yritys ei

tavoittele vain hetkellisia myyntisuorituksia. (Sipila 2008, 9-10.)

Gronroos muuttaa (2008) markkinoinnin nakékulman vaihdannaksi, jossa tarkoi-
tuksena on luoda arvoa asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Se on asiakkuuksien
hallintaa, jolla asiakkaiden kiinnostus yritysta ja sen palveluita kohtaan luodaan.
Markkinointi suunnitellaan strategiatasolla ja sen avulla luodaan asiakassuhde,
joka jatkuu pidempi aikaisena, ja se on muutakin kuin pelkastddn mainontaa ja
myyntid. (Sipila 2008, 10.) Tama maaritelmad on mielestani tdman prosessin

kohdalta osuvin ja tarkein.

Sipila itse maarittelee (2008, 92), ettd markkinointi on aktiivista toimintaa, jolla
saadaan aikaa jokin vaikutus, joka muuttaa kulloistakin tilannetta suuntaan tai
toiseen. Se voi olla kohderyhman keskuudessa haluttu reaktio tai se voi olla

selkeyttava toimenpide oman jakelutien hyvaksi.

Bergstrom ja Leppanen tiivistavat (2009, 21) markkinoinnin kuvaavasti: Markki-
noijan ei tulisi yrittaa myyda sita, mita tuotannossa tehdaan, vaan luoda sellai-

nen tuote, jonka asiakkaat haluavat ostaa.

Sipila tuo esiin (2008, 11) myds kansantaloudellisen nakdkulman ja kertoo, etta
markkinoinnin tehtava on kiihdyttaa taloutta eli toimeliaisuutta seka talla tavalla
luoda tyopaikkoja, ei pelkastaan markkinointialan ihmisille, vaan kaikille aloille,
kun talous kasvaa. Markkinoinnilla on siis vaikutusta jokaisen ihmisen elamé&an
tavalla tai toisella. Liiketalouden kannalta markkinoinnin tehtava taas on lyhen-
taa investointien maksuaikaa, jolloin tarkeddn asemaan tulee kysynnan ja tar-
jonnan saattamisesta toistensa luo mahdollisimman tehokkaasti (Sipila 2008,
11).
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4.1.1 Markkinointiymparisto

Bergstrom ja Leppé&nen maarittelevat (2009, 48) markkinointiympariston teki-
joiksi, jotka vaikuttavat rajoittaen toimintaa tai luomalla uusia menestymismah-
dollisuuksia yritykselle niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Siséisia tekijoitd ovat
mm. liikkeidea, yrityskulttuuri, markkinoinnin tavoitteet ja markkinointiorganisaa-
tio. Ulkoinen ymparistd taas koostuu yrityksen toiminnan l&aht6tilanteesta ja
haastavan ulkoisista tekijoista tekee se, ettd ymparistd muuttuu kaiken aikaa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 48.)

Markkinoinnin kannalta tarkastellessa jaetaan ulkoiset tekijat usein makro- ja
mikron&akokulmiin. Makroymparistd koostuu asioista, jotka muodostavat yritys-
toiminnalle maailmanlaajuisen ympariston ja niiden kehitykseen yritys ei voi vai-
kuttaa. Mikroymparisto taas koostuu yritysta lahella olevista tekijoista ja toimin-
noista, joihin yritys pystyy omalla toiminnallaan vaikuttamaan, mutta ei kuiten-
kaan taysin hallita. Mikroymparistd on yrityksen toiminnan kannalta tarke&ssa
asemassa, silla se muodostaa kehikon yrityksen toiminnalle ja markkinointi ta-

pahtuu tdman kehikon sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48.)

Political /
Legal

Economic

Distributors

Social /
Cultural

Ecological /
Physical

Technological

Kuva 1. Markkinointiymparisto.
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Yllaolevassa kuvassa (kuva 1.) markkinointiymparistd on jaettu selkeisiin osiin.
Yrityksen kohdalle, ympyran sisalle, voisi lisata jo aiemmin mainitsemani sisai-
sen ympariston tekijat, eli likeidean, paamaarat, strategian, organisaation, re-
surssit, johtamisen ja paatoksenteon seka yrityskulttuurin. Mikroymparistoon
(Micro-environment) kuuluvat kysynta ja markkinat, kilpailijat, tavarantoimittajat,
asiakkaat jne. Makroymparistosta, johon kuuluvat poliittiset ja yhteiskunnalliset
tekijat, taloudelliset, teknologiset, demografiset, ekologiset, sosiokulttuuriset ja
kansainvaliset tekijat, kaytetddn myos nimitystd PESTEC (political, ecological,

social, technological, economical, cultural) (Bergstrém & Leppénen 2009, 49).
4.1.2 Markkinoinnin rooli yrityksissa

Sipila kritisoi (2008, 15) yrityksia markkinoinnin roolista yritysten sisalla ja sa-
noo, etta lilan yleisesti markkinointi on vain taktinen tukitoiminto, joka kattaa
esitemateriaalit, messut, internet-sivut ja mainonnan. Naihin lisattynd, jos mark-
kinointi on vain seurausta tuotantoprosessista, on tilanne Kkriittinen, silla talléin
vuoropuhelua asiakkaan kanssa ja markkinalahtoista tuotekehitysta ei juuri ta-
pahdu. Sipila jatkaakin (2008, 15), ettd ongelmana on yleensa se, etta markki-
nointi-kasitettd ei ymmarreta sen vaatimalla laajuudella, vaan se ndhdaan vain
promootiotoimenpiteind sek& julkisuuteen ja myynninedistamiseen téhtdévina
projekteina. Uskon, ettd myos tassa omassa case-yrityksessa on hieman sama
ongelma. Markkinointi nahdaan vain promootiona, eiké sen laajuutta ymmarreta

selkeasti ja siksi kokonaiskuva jaa heikoksi.

Sipil& nostaa esiin (2008, 16) nelja seikkaa, jotka vaikuttavat markkinoinnin roo-
liin yrityksessa: yrityksen toimiala, yrityskulttuuri, kilpailutilanne markkinoilla se-

ka yrityksen funktio; onko yritys tuotantoyritys vai myyntiyritys.

Loytana ja Kortesuo tuovat (2011, 92) kirjassaan esiin oman nakemyksensa
markkinoinnin roolista yrityksessa. Heiddn mukaan, markkinoinnilla brandataan
yritystd ja silla luodaan asiakkaalle mielikuvia. Silla on myds myyntia tukeva
rooli, samalla kun se tuo sisaan liideja, eli myyntijohtolankoja tai potentiaalisia
yhteydenottoja ennen asiakkuutta. Lisdksi markkinoinnin tehtavana on vastata
asiakkaan tyytyvaisyydesta ja myynnin jalkeisista prosesseista. Eli toisin sano-

en, he kiinnittdvat huomionsa erityisesti myos yrityksen jalkimarkkinointiin.
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4.1.3 Strategian rooli markkinoinnissa

Strategia tarkoittaa yksinkertaistettuna valintojen tekemista. Lisaksi markkinoin-
nissa sen tehtavana on erottuminen. Oman nakoékulman léytdminen seka omin-
takeinen tapa tehda asioita, joka rajaa kilpailijoiden tavat pois, ovat ensiarvoisen
tarkeitd. Kyky ja rohkeus tehda valintoja ovat yrityksen kilpailuetu. (Sipila 2008,
20.) Kyseiset huomiot ovat tarkeitd Atreenalinin tapauksessa. Yrityksella tulee
olla kyky ja rohkeus tehda valintoja ollakseen toimiva ja kannattava yritys. Talla
tavoin se erottuu eduksi kilpailijoistaan, joista kerron enemman myéhemmassa

vaiheessa markkinointisuunnitelman kilpailija-analyysissa.

Sipila mainitsee (2008, 20), etta strategiasta voidaan tehda hyvin tieteellinen ja
vaikeaselkoinen, mutta huomauttaa kuitenkin, etta néin ei tarvitse olla, vaan se
voi olla myos todella selkea ja helppolukuinen. Strategian kopioiminen toimialal-
ta toiselle ei kaikissa tapauksissa toimi, toki tieto hyvista kaytannoistéa ei ole pa-
haksi, mutta tarkeaa Sipilan mukaan (2008, 20) on kohdata markkinat avoimin

silmin ja raikkain uusin ajatuksin.

Markkinoinnin tulee olla muuta kuin mainoskampanjoilla kikkailua tai muuta tak-
tista toimintaa lyhyella tahtaimella. Tehtavana on tuoda asiakas yrityksen stra-
tegian ytimeen (Sipila 2008, 27). Kuten jo aiemmin nousi esiin, jos yritys ym-
martaa, miten asiakkaalle toimitetaan ratkaisu ja arvoa, voi yritys rakentaa itsel-
le pitkan aikavalin kilpailuetua. Sipila toteaakin (2008, 27), ettd markkinointi on-

kin siis yha enemman liitoksissa yrityksen strategiaan ja sen toteutukseen.
4.1.4 Markkinoinnin tulevaisuus

Sipila kuvaa (2008, 270) teoksensa loppupuolella tulevia markkinointitrendeja ja
nostaa esiin seitseméan paakohtaa, jotka han uskoo tulevan yleisiksi markki-

noinnin keskuudessa:

1. Yritysten liikevaihto koostuu yha suuremmilta osin palveluista ja muista
ei-fyysisista asioista.
2. Yritysten arvosta yha suurempi osa koostuu immateriaalisista elemen-

teista.
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3. Markkinoinnin merkitys tulee kasvamaan kilpailukyvyn kannalta, silla
pelkk& erottuminen on talla tavoin helpompaa.

4. Markkinointi tulee olemaan kokonaisvaltaisempaa ja se kattaa yha suu-
remman osan yrityksen toiminnasta, jopa kaiken. Markkinoinnin on inter-
netin kaudella oltava synkronoituna saumattomasti kaikkeen toimintaan
yrityksessa.

5. Johtamisessa tapahtuu muutos ja introvertti asiantuntijuus ei enaa riita.
Innostava, yhteistyokykyinen ja energisoiva asiantuntijuus on tavoitelta-
vaa. Nailla ominaisuuksilla maksimituloksen saavuttaminen on mahdollis-
ta.

6. Asiakasnakokulma tulee yha tarkeammaksi. Yritykset pyrkivat ymmarta-
maan asiakasta yha paremmin. Tilannetaju, normaali kaytannon psyko-
logia ja asenne auttavat ymmartamaan asiakasta.

7. Tekniikan rooli tydn rutiineina on tarkea. Yritysten infrastruktuurin on ol-
tava kunnossa, jotta tyontekijoille jaa resurssit palvella asiakasta ja kehit-

taa toimintaa.
4.1.5 Sissimarkkinointi

Tasséa alaluvussa avaan sissimarkkinoinnin kasitettd ja vertaan sitd yleisem-
paan markkinoinnin kasitteeseen. Halusin kasitella taman aiheen osana mark-
kinoinnin yleista aihetta, silla sissimarkkinointi on osaltaan niin erilainen tapa

markkinoida yritysta, mutta kuitenkin kuuluu markkinoinnin kategoriaan.

Parantainen maarittelee (2005, 11) sissimarkkinoinnin markkinoinnin keinoksi,
jossa kaytetaan erikoisia markkinointikeinoja ja saavutetaan hyvia tuloksia pie-
nin panoksin. Sissimarkkinoija tuntee asiakkaidensa ostokayttaytymisen opiske-
lemalla sitd ja suurten myyntilukujen sijaan sissimarkkinoija tavoittelee hyvaa
tulosta. Parantainen erottelee (2005, 13) seitsem&n eroavaisuutta perinteisen-

ja sissimarkkinoinnin valilla. Eroavaisuuksia ovat muun muassa seuraavat:

1. Suurin osa perinteisistd markkinoinnin opeista on raataloity toimimaan
yhdysvaltalaisten suuryritysten tarpeisiin, joka tarkoittaa, etta markkinoija
investoi suuria summia markkinointiprosesseihinsa. Sissimarkkinoinnissa

taas investoidaan ensisijaisesti aikaa, energiaa ja mielikuvitusta.
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2. Perinteisessd markkinoinnissa toiminta perustuu pitkalti kokemuksiin ja
arvauksiin. Sissimarkkinoissa vaariin arvauksiin ei voi kuitenkaan luottaa,
silla ne ovat liian kalliita.

3. Perinteisessa markkinoinnissa liiketoimintaa laajennetaan monesti usei-
siin oheistuotteisiin ja palveluihin. Sissimarkkinoinnissa taas pyritaan hilli-
tympdaan toimintaan. Liiketoiminnan ydin ja pienet, tarkkaan harkitut koh-
deryhmét ovat kaikki kaikessa.

4. Perinteinen markkinoija keskittyy suppeisiin markkinointimenetelmiin ja
kaytetyt menetelmat voivat olla kalliita. Sissimarkkinoijalla on kaytossaan
monia keinoja ja suurin osa niista on ilmaisia.

5. Perinteinen markkinointi sisaltda tietynlaista salaperaisyytta ja mutkik-
kuutta, jotka voivat pelottaa pienyrittdjia. Sissimarkkinointi on yksinkertai-
nen menetelma markkinoida, silla asiat ilmaistaan selkeasti ja kiertele-
matta.

6. Perinteisessa markkinoinnissa toiminta voi menna tyrkyttamiseksi hel-
posti. Sissimarkkinoinnissa pyritddn saavuttamaan asiakkaalle hyoéty, tar-
joamalla tietoa, neuvoja ja ideoita. Tasta syysta sissimarkkinointi ei aina
edes naytad markkinoinnilta.

7. Perinteinen markkinointi keskittyy mittareihin, kuten tunnettuus ja liike-
vaihdon suuruus. Sissimarkkinoinnissa tarkastellaan viivan alle jaavaa

tulosta liikevaihdon sijaan. (Parantainen 2005, 13-16.)

Atreenalinin tapauksessa sissimarkkinoinnista nayttaisi siis olevan monia hyoty-
ja. Esimerkiksi kohdan kolme eroavaisuus toimii seikkailupuiston pienen palve-
luvalikoiman kohdalla erittain hyvin. Liiketoiminnan ytimeen kannattaa panostaa
huomattavasti jatkossakin, eika lahtea miettimaan liian laajoja palveluvalikoimia.
Myos kohdan nelja, menetelmien kayttd, voisi sopia seikkailupuistolle hyvin.
Markkinointiin kaytettava budjetti on kuitenkin rajallinen, joten markkinointikeino-

ja kannattaa miettia eri nakdkulmasta.

Massamarkkinoinnin sissimarkkinoija unohtaa kokonaan. Parantainen huomaut-
taa (2005, 76), ettd massamarkkinoinnissa tavoitteena ovat suuret joukot, jolloin
tavoitellaan lahes kaikkia maksukykyisia, eli ei yhtdan ryhmaa erityisesti. Vies-

tista tulee helposti laimea ja ymparipyored, koska ketddn ei saa arsyttaa, har-
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mittaa tai laiminlydda ja ndin sanomasta tulee hajuton ja mauton, eika sanomaa
jakseta noteerata. Parantainen ymmartaa (2005, 76) markkinoijaa, koska koh-
deryhmén rajaaminen voi olla tuskallinen prosessi, mutta uskoo, ettéa rajaamalla

pois yhden kohderyhman, voi toisessa saavuttaa sitakin paremman tuloksen.

Tunnettuus tavoitteena ei ole se asia, jota yrityksen pitaa lahtea hakemaan, silla
se on arvotonta yksinaan. Tunnettuudessa pyritddn luomaan myonteista mai-
netta yritykselle ja se todennakoisesti edistaa myyntityota. Melko harva ihminen
haluaa ostaa ventovieraalta ihmiseltd tai yritykseltd mitdan, kun taas tutun

kanssa on turvallisempaa asioida. (Parantainen 2005, 81.)

Parantainen tuo voimakkaasti esiin (2005, 186, 219) tuotteistamisen sissimark-
kinoinnissa ja perustelee tuotteistusprojektien tarkeytta silla, etta perinteisen
tuotekehityksen, myynnin ja markkinoinnin valimaastossa on paljon tehtavaa,
joka on laheisesti sidoksissa sissimarkkinointiin. Sissimarkkinoijalle kiinnosta-
vimpia tuotteistamisen keinoja ovat ne, jotka helpottavat markkinointity6ta. Tar-
kein tehtdva onkin tehda ostamisesta mahdollisimman helppo tapahtuma. Sen
sijaan tuotteistamattoman palvelun sisalléon laatu on arvaamatonta ja saattaa

vaihdella todella paljon toimituksesta toiseen.
4.2 Asiakaskokemus

Tana paivana asiakaslahtodinen liiketoiminta on niin kovassa huudossa alalla
kuin alalla, etta olisi hlmoa olla kasittelematta aihetta myos tdméan tydn paris-
sa. Tassa luvussa kerron otsikon kasitteesté ja avaan, mita se tarkoittaa case-
yrityksessa sek& miten se tulisi ottaa huomioon yrityksen toiminnassa jatkossa.

Loytana ja Kortesuo lahtevat liikkeelle kirjassaan kasitteesta "asiakaskokemus”
ja maarittavat (2011, 11) asiakaskokemuksen seuraavasti: "Asiakaskokemus on
niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa.” Jo kyseinen maaritelma kertoo, etta kaikki vuorovaiku-

tus, joka tapahtuu yrityksen ja asiakkaan valilla, on tarkeassa asemassa.

Asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelun valille on myo6s tehtdva selked ero.
Asiakaspalvelu on yksittdinen kohtaamistapahtuma asiakkaan kanssa, kun taas

asiakaskokemus koostuu koko yrityksen toimintaketjusta, johon liittyvat mm.
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henkilostdjohtaminen, talous, myynti, tuotanto, markkinointi ja asiakaspalvelu.
Nama yrityksen muut toiminnot vaikuttavat siihen, onnistuvatko myynti ja asia-
kaspalvelu luomaan sellaisia asiakaskokemuksia, jotka ylittdvat odotukset. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 15.)

Loytana ja Kortesuo listaavat (2011, 13) asiakaskokemuksen johtamisen hyoty-
j& ja Atreenalinin tapauksessa nostan seuraavat tarkedt kohdat esiin listasta:
"Kasvattaa suosittelijoiden maardd. Vahentdd asiakaspoistumaa. Pienentda
(uus)asiakashankinnan kustannuksia.” Nostan kyseiset kohdat esille, koska yri-
tyksen tunnettavuuden kanssa on ongelmia ja uskon asiakaskokemuksen joh-
tamisen olevan yksi avain tunnettavuuden parantamiseen ja tata kautta asia-

kasmaarien kasvuun seka parempaan yritystoimintaan.
4.2.1 Asiakaskokemus johtamismallin historia

Asiakaskokemuksen johtamisella on kolme vaihetta historian saatossa, miten
tdh&n paivaan ja tahan tilanteeseen on péasty. 1950-luvulla syntynyt laatujoh-
tamisen (englanniksi TQM=total quality management) mallia pidetaan asiakas-
kokemusajattelun edeltdjana. Siind ajatus on, ettd laatua voidaan parantaa jat-
kuvasti ja tuotantoprosessien lisaksi keskitytaan yrityksen kaikkiin osa-alueisiin
henkilostojohtamisesta |lahtien. Nykyisin nakyvin osa laatujohtamista ovat erilai-
set laatuauditoinnit, kuten ISO-standardit. Erona asiakaskokemuksen johtami-
seen on, ettd laatujohtamisessa keskitytdaan lahinna yrityksen nakdkulmaan.
(Loytana & Kortesuo 2011, 20.)

Toinen vaihe yleistyi 1990-luvun alkupuolella ja sen nimi on asiakassuhteiden
johtaminen (englanniksi CRM=customer relationship management). Se on viela
nykyaankin laajalle levinnyt johtamiseen vaikuttanut ajattelumalli, jossa perus-
ajatuksena on kerata ja analysoida tietoja asiakassuhteista systemaattisesti ja
pyrkid sen avulla kasvattamaan yksittaisten asiakassuhteiden arvoa ja tata
kautta yrityksen tuottoa. Myos tietojarjestelmat ovat keskeinen osa CRM-
ajattelua ja jarjestelmat ovatkin tuoneet yrityksiin tehokkuutta ja auttaneet yri-
tyksia kokoamaan tietoja asiakkaistaan ja tatd kautta myds ymmartamaan asi-
akkaan tarpeita paremmin. My0s asiakassuhteiden johtaminen on asiakasko-

kemusajattelun edeltdja. Selkedna erona asiakaskokemuksen johtamiseen on,
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ettd yritys keskittyy kerddmaan tietoa asiakkaasta omasta nakokulmastaan ja
sitd kautta pyrkii kasvattamaan asiakkuuden arvoa. (LOytana & Kortesuo 2011,
20-21.)

CRM-mallista on my6s hieman erilainen kuvaus toisissa lahteissa. Sipila kuvaa
(2008, 148) mallia asiakaskeskeiseksi liiketoimintastrategiaksi, jolla tahdataan
korkeimpaan mahdolliseen asiakaskannattavuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen
seka keinoina toimivat markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu. Lisaksi Sipila jat-
kaa (2008, 148), ettd mallissa keskitytaan liian usein teknologian merkitykseen,
silla sen on oltava osa koko yrityksen toimintastrategiaa ja pelkka teknologian

taso ei riita.

Asiakaskokemus johtamisen (englanniksi CEM=customer experience manage-
ment) viimeisin ja nykyinen vaihe yleistyi 2000-luvun lopulla CRM-ajattelun rin-
nalle. Siind ajatus lahtee siita, ettd kaikissa kohtaamisissa asiakkaalle luodaan
merkityksellisia kokemuksia ja tatd kautta maksimoidaan se arvo, jonka yritys
tuottaa asiakkaalle. Se koostuu erilaisista kosketuspisteista yrityksen ja asiak-
kaan valilla, joten asiakaskokemuksen luomiseen vaikuttaa kaikki, mita yritys on
ja mitéa se tekee. CEM on viela nuori malli, mutta siitd voi tulla jopa laajemmin
kaytetty kuin CRM:std. Se vaatii systemaattisempaa ja holistisempaa lahesty-
mista yrityksilta kuin CRM ja lisédksi CEM vaatii vahvaa visiondarista johtamista.
Loppujen lopuksi asiakaskokemuksen johtaminen on kuitenkin ennen kaikkea
strateginen ajattelutapa, jonka avulla yritysten on mahdollista saavuttaa uuden-
tyyppisia kilpailuetuja muihin ndhden. (Loytana & Kortesuo 2011, 21-22.)

Asiakas saa matkatavaransa

Asiakas poistuu lentokoneesta
Asiakkaalle tarjoillaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu paikalle

Asiakas jattaa matkatavarat lahtdselvitykseen

Asiakas tekee lahtdselvityksen lentoyhtion nettisivuilla
Asiakas saa lentolipun sahkopostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla
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Kuva 2. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta (Loytdna & Kortesuo
2011, 115).

Ylla on esimerkkikuvio (kuva 2), kuinka kosketuspistepolku muodostuu lento-
matkustajan ja lentoyhtion valilla. Seikkailupuiston kohdalla kosketuspistepolku
on hieman lyhempi, mutta koostuu samalla tavalla. Ensin asiakas kay yrityksen
nettisivuilla ja tutustuu seikkailupuiston toimintaan. Sen jalkeen asiakas saapuu
seikkailupuistoon ja saapuu myyntitiskille. Myyntitiskilla asiakas lukee turvalli-
suusohjeet ja allekirjoittaa hyvaksymisen merkiksi ohjeet. Taman jalkeen asia-
kas siirtyy ohjaajan kanssa pukemaan turvavaljaita ja kypérda ohjeistetusti. Pu-
keutumisen jalkeen asiakas viedaan harjoitteluradalle, jossa ensin ohjaaja nayt-
téda toiminnan radalla ja taman jalkeen asiakas harjoittelee ohjaajan valvonnan
alla toimintaa. Harjoittelun jalkeen asiakas on vapaa lahtemaan toimimaan ra-
doilla itsenaisesti, kuitenkin ohjaajien valvoessa toimintaa maasta kasin riittavan
usein. Viimeinen kosketuspiste asiakkaan ja yrityksen valilla on, kun asiakas on

seikkailunsa lopettanut ja palauttaa varusteet takaisin myyntipisteelle.
4.2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Loytana ja Kortesuo nostavat esiin (2011, 43-49) nelja teemaa, jotka muodosta-
vat asiakaskokemuksen: Se tukee asiakkaan mindkuvaa, yllattaa ja luo elamyk-
sid asiakkaalle, se jaa asiakkaan mieleen seka saa asiakkaan halumaan lisaa.
Nama ovat siis psykologisia seikkoja, jotka vaikuttavat onnistuneessa tilantees-

sa positiivisesti asiakaskokemukseen.

Asiakaskokemuksen muodostumiseksi tarkedd on kokemus, joka ylittdd odo-
tukset. Se on jopa keskeinen osa tata johtamismallia. Tana paivana peruspalve-
lu ei ole enaa riittdva tekija kilpailuedun luomiseksi tai erottautumiseksi kilpaili-
joista. Odotukset ylittava kokemus jakautuu kolmeen osaan: ydinkokemus, laa-
jennettu kokemus ja odotukset ylittavat elementit. (Loytdna & Kortesuo 2011,
59-60.) Seuraavissa kappaleissa avaan noita kolmea osa-aluetta. Ennen noita

kappaleita annan kuitenkin havainnollisen kuvan tasta mallista:
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Ydin-
kokemus

Edista ja
mahdollista Varmista ja puolusta

Kuva 3. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (Loytan& & Kortesuo
2011, 60).

Asiakaskokemuksen johtaminen ja sen kehittdminen lahtee aina ydinkokemuk-
sen ideasta. Silla tarkoitetaan sité hyotya ja siitda muodostuvaa arvoa, jonka ta-
kia asiakas ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun. Asiakaskokemuksen johtami-
sella puolustetaan ydinkokemuksen muodostumista ja sen avulla varmistetaan,
ettd yritys pystyy aina ja kaikissa olosuhteissa tuottamaan ydinkokemuksen.
Odotusten ylittaminen on lopullisena tavoitteena, mutta ennen kuin odotukset
voidaan vylittd&d, on ydinkokemusten oltava kunnossa. (Loytana & Kortesuo
2011, 61-62.)

Seuraava askel ydinkokemuksen jalkeen on laajennettu kokemus. Se tarkoittaa,
ettd yritys laajentaa luomaansa kokemusta ydinkokemuksen ulkopuolelle, eli
kokemukseen tuodaan jokin tekija, joka lisda yrityksen tarjoaman tuotteen tai
palvelun arvoa asiakkaalle. Laajennettu kokemus on jaettu kahteen elementtiin,
jotka ovat edistaminen ja mahdollistaminen. Edistamisessa ydinkokemukseen
tuodaan elementteja, jotka mahdollistavat sen, ettd asiakaskokemus laajenee
ydinkokemuksen ulkopuolelle. N&ita elementteja asiakas kayttaa yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden liséksi tai rinnalla. Mahdollistamisessa taas kokemusten
luomiseen tuodaan mukaan elementteja, jotka valillisesti laajentavat ydinkoke-
musta. (Loytana & Kortesuo 2011, 62-63.)

Viimeinen vaihe on odotusten ylittdminen. Léytanan ja Kortesuon mukaan
(2011, 64) odotukset ylittava kokemus on henkilokohtainen, yksilollisyyden
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mahdollistava, aito, olennainen, raataloity, oikea-aikainen, jaettava, kestava,
selked, arvokas ennen ja jalkeen kauppaa, selkedsti ja nakyvasti arvokas, tun-

teisiin vetoava, yllattava ja/tai tuottava.
4.2.3 Asiakaskokemuksen kosketuspisteet

Asiakaskokemus muodostuu eri kosketuspisteissa asiakkaan asioidessa yrityk-
sen kanssa. Tahan on eri kuvaajia, joilla voidaan kuvata sita, millaisia koke-
muksia asiakkaalle syntyy eri kosketuspisteissa. Neutraalissa kohtaamisessa ei
synny kokemuksia juurikaan. Mikéali aktiviteetti on ollut toimiva, nautinnollinen,
hyodyllinen tai jopa odotukset ylittava WAU-kokemus, ja& kokemuksesta positii-
vinen jalki asiakkaan mieleen. Mikali kohtaaminen ei ole onnistunut tai se on
ollut suorastaan pettymys, jad kokemuksesta negatiivinen mielikuva asiakkaal-
le. Kosketuspistepoluilla onkin konkreettinen hyoty yritykselle, kun yritys pystyy
helpommin hahmottamaan kohtaamisia asiakkaan kanssa ja niiden vaikutusta

asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 115.)

Alla on kuva (kuva 4) erdéanlaisesta kosketuspistekaaviosta. Kyseisessa kaavi-
ossa kosketuspisteet on laitettu ympyran muotoon, mutta myos siita nakyy sel-
kedasti, milloin ja mink& yrityksen osaston kanssa asiakas on missékin vaihees-

sa tekemisissa.

CUSTOMER
EXPERIENCE

Customers
Kuva 4. Kosketuspistekaavio (Paul Clayton 2011)
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Kuvassa yrityksen osastoja ovat seuraavat: markkinointi, logistiikka, HR (hen-
kiostbosasto), tuotanto, laskutus, luoton tarkistaja (Credit Controller), myynti,
asiakaspalvelu ja IT-tuki. Nuolet kuvassa osoittavat asiakkaan ja yrityksen vali-
sen toiminnan tai yhteydenpidon (punaiset nuolet) seka yrityksen oman toimin-
nan osastojen valilla (pienet siniset nuolet). Kuten kuvasta nakyy, kosketuspis-
teitd asiakastilanteessa on lukuisia jo yhdessa kaupankayntitilanteessa. Tasta

syysta yritysten on oltava tarkkana jokaisessa asiakastilanteessa.
4.2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisessa perusteluna toimivat yleensa parhaiten nu-
merot, joko saastoina tai tuottoina. Loytana ja Kortesuo listaavat (2011, 158)

voimakkaimmat numerot, joissa yritykset saastavat rahaa seuraavasti:

e Yhden asiakaspalvelupuhelun hinta — Mik& on todennakdisyys, etta pu-
helu saataisiin laajennettua lisdmyynnin puolelle? Saastd henkilosto- ja
ynna muissa kustannuksissa contact centerin osalta. Muualta pois olevat
resurssit, mikéli kyseessa on pienempi organisaatio. Asiakaskokemuk-
sen johtamisella yrityksen ensimmaisen kontaktin ongelmanratkaisupro-
sentti muuttuu paremmaksi.

e Reklamaatioiden ka&sittelyn kustannukset — Kasittely vaatii usein resurs-
seja monelta osastolta. Asiakaskokemuksen johtaminen vahentaa rek-
lamaatioita ja muuttaa reklamaatioprosessin niin, etta asiakkaista pyri-
tdaan muokkaamaan suosittelijoita. Lisaksi hyvitysten ja alennusten kus-
tannukset tippuvat.

e Asiakasvaihtuvuus — Uusien asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti
kallimpaa kuin vanhojen sailyttdminen. Uudet asiakkaat vaativat usein
(sisaanveto)alennuksia, markkinointikuluja, myynnin kulut per yksi asia-
kas kasvavat ja muut asiakassuhteen alkuun liittyvat panostukset syovat

rahaa.

Loytana ja Kortesuo tuovat esiin (2011, 161) myos rahallisten hyotyjen liséksi
asiakaskokemus johtamisen hyddyn kilpailuedun luojana. Markkinajohtajan ja
edellakavijan rooli on helpoin saavuttaa kayttdamalla asiakaskokemus johtami-

sen mallia. Myos Bergstrom ja Leppanen (2009, 15) tuovat esille sen, etta yri-
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tykselle on yleensa halvempaa yllapitaa nykyiset asiakasryhmanséa kuin olla
koko ajan hankkimassa uusia asiakkaita seka korostavat, etta asiakassuhteiden
tutkiminen ja vuoropuhelu asiakkaan kanssa on tana paivana tarkea osa mark-

kinoinnissa.

Asiakaskokemuksen johtamisen tulee olla jatkuvaa toimintaa yrityksessa. Se
vaatii jatkuvaa johtamista, yllapitoa, organisointia, mittaamista, kehittdmista ja
innovointia yritykselta. Johtamisessa nousee esiin kuusi osa-aluetta, jotka muo-

dostuvat limittain toistensa paalle. (Loytana & Kortesuo 2011, 166)

1. Maarittele tavoite. Asiakaskokemuksen johtaminen lahtee liikkeelle ta-
voitteen maarittelystéd. Kuten edelld on jo monesti mainittu, asiakasko-
kemuksen luo koko yritys ja sen toiminta, joten tavoite maaritellaén jo yri-
tyksen strategiassa. Tavoite kertoo, millaisia kokemuksia asiakkaalle py-
ritddn luomaan ja se nakyy erityisesti yrityksen sisdisené tavoitteena,
mutta sitéa pystytaan kayttamaan myos yrityksen brandin viestina. Tarke-
aa tavoitteiden maarittamisessa on realistisuus ja segmentteihin jakami-
nen.

2. Kehitd. Toisessa vaiheessa toimintatapoja lahdetd&n kehittAmé&an, jotta
varmistetaan tavoitteen toteutuminen. Tassa kohtaa kaytetdan hyvaksi
asiakaskohtaamisen kosketuspisteita ja kaydaan lapi jokainen kosketus-
piste, jotta saadaan aikaiseksi kokonaisvaltainen asiakaskokemusstrate-
gia.

3. Organisoi. Ihmiset ovat ne, jotka toteuttavat asiakaskokemukset, joten
henkilostd on yrityksen tarkein resurssi. Tarkeita seikkoja ovat rekrytointi,
kouluttaminen, mittaaminen, kompensaatiot ja kannustepalkkiot seké
johdon osallistuminen.

4. Toteuta. Kaytdnnon toimenpiteilld, toteuttamisella ja valinnoilla tehdaan
asiakaskokemus johtaminen elavaksi. Toimintatapoja pitda uudistaa,
prosesseja laittaa paikalleen, poistaa ja kehittda systemaattisesti. Valin-
toja tehdaan kahdella tasolla, péaivittaiselld, jota toteuttaa jokainen yrityk-
sen tyontekija seka strategisella, jota hoitaa yrityksen johto.

5. Mittaa. Mittaaminen on tarkedassé asemassa, silla se kertoo, kuinka hyvin

asiakkaiden muodostamat kokemukset vastaavat tavoitteita, jotka yritys
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on asettanut. Asiakaskokemuksiin liittyvien mittausten liséksi, on tarke&a
muistaa mitata myds, kuinka johtaminen onnistuu. Johtaminen on usein
muutosjohtamista, jolloin valttAméatonta on, ettd muutosta mitataan.

6. Maarittele uudelleen. Tama on viimeinen porras. Koska prosessi on jat-
kuvaa, on uudelleenmdarittely ja uuden innovointi myos olennaisessa
osassa. (Loytdna & Kortesuo 2011 166-178.)

4.2.5 Asiakaskokemus ja mittaaminen

Edellisessa luvussa esiin nousi jo, ettd asiakaskokemus mitatessa esiin nouse-
vat kaksi nakokulmaa, asiakaskokemusten seka asiakaskokemuksen johtami-
sen vaikutukset mittaukset.

Kaikessa mittaamisessa ja tutkimisessa tarkeinta on keskittya relevantteihin ja
johtopaatoksiin tuottaviin liiketoiminnan kehittamisen tarpeisiin. Asiakkaiden
kokemusten tutkimisessa ja mittaamisessa on valtava maara eri keinoja, joita
yritys pystyy kayttdmaan hyvakseen. Keinot voivat olla joko aktiivisia tai passii-
visia, riippuu saadaanko tietoa asiakkaan kokemuksesta kysymalla aktiivisesti
tai tutkimalla asiaa vai antaako asiakas palautteen omasta aloitteestaan. Pas-
siivisista aktiivisiin keinoja ovat mm. asiakkaan spontaanisti antama palaute,
palautelomakkeet seka palautelaatikot, reklamaatioiden analysointi, sosiaalisen
median seuranta, kohtaamisten analysointi (esim. puhelutallenteet, sahkopos-
tit), asiakastyytyvaisyystutkimukset, asiakaspaneelit seka fokus-ryhmat, biomet-
riset mittaukset (esim. katseenseuranta), Mystery Shopping-tutkimukset ja jat-
kuvat palautekyselyt eri kosketuspisteissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 187-
188.)

Tassa tyossa olen kayttanyt myos erdanlaista asiakaskokemustutkimusta, kun
tein kyselyn yrityksen markkinoinnista. Tasta kyselysta lisaa myohemmassa
vaiheessa. Smith, Berry ja Pulford muistuttavat (1997, 12), ettd markkina tutki-
mus on yksi asiakasviestinndn muoto ja siksi se on erittéin tarkeé keino yrityk-

selle kerata laadukasta palautetta markkinoilta.
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4.3 Markkinointikeinot

Tassa luvussa avaan markkinointikeinoja ja siihen liittyvaa terminologiaa. Mark-

kinointikeinoista kaytetadn myos nimitysta markkinointimix.

Yrityksen tavoitteet, kilpailutilanne, budjetti ja tilannekohtaiset tekijat vaikuttavat
aina markkinointikeinojen valintaan. Painotuserot ja yrityksessa valittu strategia
ovat myos tarkeita tekijoita ja tasta syysta ei ole olemassa vain yhta parasta ja
aina yhta hyvaa reseptia markkinointiin. (Sipila 2008, 131.) Bergstrom ja Lep-
panen kertovat (2009, 161), ettd markkinoinnin kilpailukeinot jaetaan yleensa
neljadn P:hen (product, price, place, promotion), eli suomennettuna tuottee-

seen, hintaan, jakeluun/saatavuuteen ja markkinointiviestintaan.
4.3.1 Tuote

Tuote voi olla niin fyysinen (esim. auto), ei-fyysinen (esim. tietokoneohjelma) tai
palvelu. Philip Kotlerin (1982) maaritelma tuotteesta on seuraava: TUOTETTA
on kaikki se, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kay-
tettavaksi tai kulutettavaksi, ja se kasittda fyysiset esineet, palvelut, henkil6t,
paikat, organisaatiot ja aatteet. (Sipila 2008, 181.)

Tuotteen voi Sipilan mukaan (2008, 184) jakaa kahteen ryhmaan: kestokulutus-
tuotteisiin, johon kuuluvat esimerkiksi huonekalut ja nopeakiertoisiin kulutusta-

varoihin, johon kuuluvat muun muassa ruokatuotteet.

Laakson mukaan (2003, 35) tuote jakautuu tuotevalikoimaan, laatuun, designiin,
ominaisuuksiin, nimeen, pakkaukseen, kokovaihtoehtoihin, palveluihin ja takuu-

seen.
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Hotelli Gourmet Vaativat Istuin Vaativat Moottorikelkkasafari

Mokit Pikaruoka Harjoittelu Ankkuri Helpot Koiravaljakot
Lomaosake Kahvilat Snowboard  Sompa Eri pituiset Eramaavaellus
Huoneisto Pizzeria Pulkkamaki  Cabin Valaistut Lumikenkaily
Asuntovaunu Lastenrinne Lasten Laturetki

Kuva 5. Tuoteportfolio (Bergstrom & Lahtinen 2009, 203.)

Yllaolevassa kuvassa (kuva 5) olen tehnyt Bergstromin ja Lahtisen kirjan mu-
kaisen kuvan tuoteportfoliosta. Vaakatasossa kuvassa nakyvat yrityksen tuote-
lajitelmat ja alhaalta ylospain tuotevalikoima. Case-yrityksen kohdalla vastaa-
vanlaisen tuoteportfolion tuottaminen tassa vaiheessa on melko turhaa, silla
seikkailupuiston tuotevalikoima ja -lajitelma on niin pieni. Sipila kuvaa (2008,
184) omassa teoksessaan tuotelajitelmaa kaikiksi tuotteiksi, joita yritys markki-
noi ja valikoimaksi tuoteryhman sisélla olevia vaihtoehtoja, esimerkiksi kilpaile-

vien tuotteiden maara.

Yrityksen tuoteportfolio, eli tuotteet, joita yritys markkinoi, koostuu useista ulot-

tuvuuksista:

1. Nykyinen kysynta — On ratkaiseva tekija nykyisen kassavirran yll&apita-
miseksi.

2. Tulevaisuuden kysynta — Tulevaa on ennakoitava ja luotava etukateen
uusia tuoteartikkeleita, jotka takaavat kehityksen.

3. Riittdvan syva valikoima — Asiakkailla on erilaiset mieltymykset, joten
vaihtoehtoja on oltava tarjolla.

4. Lajitelman leveys — Jotkut artikkelit eivat valttamatta ole tuottavia kilpailu-
tilannesyista, mutta ne on oltava lajitelmassa, koska asiakasvirrat saatta-
vat muuten ohjautua muualle, esimerkkina asiakaspalvelu.

5. Kilpailutilanne — Vaikuttaa seka hyvassa ettd pahassa tuoteportfolio-

ratkaisuihin. Jotain tuotetta ei kannata valmistaa, koska kilpailijalla on
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niin suuri etulyontiasema. Yrityksen oman strategian taas tulee osoittaa
ne vahvuusalueet, joissa tuotetarjontaa tulee olla saatavilla.
6. Tuotannolliset tekijat — esimerkiksi synergiaedut, jotka voivat vaikuttaa

tuotepaatoksiin. (Sipila 2008, 185.)

Bergstrom ja Leppé&nen tuovat esiin (2009, 194) tuotteen tarkeyden, silla se on
markkinointimixisséa keskeisin kilpailukeino, jonka ymparille muut kilpailukeino-

ratkaisut rakentuvat.

Nykyisten tuotteiden kannattavuus jakaantuu neljadn osaan, kuvaa Sipila (2008,
186) ja nama ovat: tuottoisat elinkaarensa huipulla olevat tuotteet; laskussa ole-
vat hiipuvat tuotteet, joista otetaan irti, mita vield saadaan; kannattamattomat
tuotteet, jotka syysta tai toisesta ovat vielda mukana seka uudet vasta nousussa

olevat tuotteet, mutta jotka ovat viela kannattamattomia.

Boston Consulting Groupin BCG-matriisi on yleisesti sovellettu markkinoinnin
perusteisiin perustuva kuvaaja, joka jakaantuu neljd&n ryhméan: jakamiseen
vaikuttavat tuotteiden sisaltama potentiaali ja tuotto-odotukset seka niiden suh-

de markkinaosuuteen ja markkinoiden kasvuun. (Sipila 2008, 186.)

Market Growith

>
- Market Share -

Kuva 6. BCG-matriisi. (Aedon OY, 2015)

Ylla on kuva BCG-matriisista (kuva 6). Pystytasossa ylhaalla ovat markkinoiden
kasvulla mitattuna korkean kasvun tuotteet ja alhaalla matalan kasvun tuotteet.
Vaakatasolla vasemmalla puolella on korkean suhteellisen markkinaosuuden
omaavat tuotteet ja oikealla puolella matalan markkinaosuuden tuotteet. Myds
rahan kulut ja tuotto voidaan nahda kyseisesta taulukosta kuvattuna, eli alla

olevat eivat ole kuluiltaan yhta suuria ryhmia kuin ylla olevat, ja rahan tuotossa
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taas vasemmalla olevat ryhmat ovat tuottavampia kuin oikealla puolella sijaitse-

vat.

Tuotteet, jotka ovat "tahtia” ovat korkean markkinaosuuden omaavia ja ne sijait-
sevat kasvavilla markkinoilla. Ne ovat yritykselle strategisesti tarkeita tuotteita ja
niiden avulla yritys pystyy saavuttamaan hyvaa tuottoa, tosin investoinnit rajoit-
tavat sitd. Markkinoiden kehitys on se, joka maaraé, kuinka kauan tuotteet py-
syvat tahtina. Tuotteet, joilla on korkea markkinaosuus, mutta kasvu on mata-
lampaa markkinoilla, ovat "lypsylehmia”. Talldin tuotto on tasaista, eika inves-
tointeja vaadita yhta paljoa. Monilla toimialoilla tatd ryhmaa voisi kuvata tylséksi
tuotteeksi, joka kuitenkin tuo tarvittavat tuotot yritykselle. (Sipila 2008, 186.)

"Kysymysmerkit” ovat tuotteita, joilla on pienet markkinaosuudet, mutta kasvu
markkinoilla on voimakasta. Tuote saattaa olla uusi ja tulevaisuus on viela
edessa, tai sitten epaonnistunut tahtituote, joka ei pystynyt kovassa markkina-
kasvussa kasvattamaan markkinaosuuttaan ja jai nain kilpailijoiden varjoon.
Analysointi taman ryhman tuotteiden kohdalla on vaikeaa ja siksi kysymysmerk-
ki on osuva nimitys talla ryhmalle. "Koirat’-ryhman tuotteet ovat matalan mark-
kinaosuuden ja matalamman kasvun markkinoiden tuotteita. Naihin on kannat-
tamatonta panostaa, mutta mikali ne eivat tuota tappiota, ei niitd kannata myos-

kaan poistaa portfoliosta. (Sipila 2008, 187.)

Bergstrom ja Leppanen huomioivat (2009, 198) palvelutuotteiden erityispiirteet
ja huomauttavat, etta kun palvelut ovat markkinoinnin kohde, eli myytava tuote,
on markkinoinnissa huomioitava eri asioita tavaroihin verrattuna: palvelut ovat
aineettomia, ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, ne ovat ainutkertaisia,
niita ei paaasiassa voi standardoida, niiden tuottamiseen liittyy ihmisia, asiakas
osallistuu palvelujen tuottamiseen, palveluiden omistusoikeutta ei siirreta, niita
ei varastoida tai myyda uudelleen, niita on vaikea kokeilla ennen ostoa ja lopuk-

si, palvelu on prosessi.

Tavarat ja palvelut eroavat toisistaan monilla tavoin, muun muassa tuotannon,
markkinoinnin ja talouden nakdkulmasta. Kun markkinoidaan palvelutuotetta,
tuottaja ja ostaja maarittelevat yhdessa arvoa ja hyotya tuotteelle. Muun muas-

sa tasta syysta vuorovaikutuksen asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla on su-
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juttava odotusten mukaisesti. Henkildston koulutus onkin palvelutuoteyritysten

asemassa erittain tarkeaa.
4.3.2 Hinta

Professori Begofia Gil méaaritteli (2014) hinnan kasitteeksi, jossa summa rahaa
laskutetaan tuotteesta tai palvelusta seka ainoaksi elementiksi markkinointi kei-
noista, joka on tuottoa.

Bergstrom ja Leppénen viittaavat hintaan ja maarittelevat (2009, 257), etta se
on tuotteen arvon mittari ja muodostaja, ja silla on kilpailuun, kannattavuuteen

seka tuotteen asemointiin vaikuttava tekija.

Laakso taas lajittelee (2003, 35) hinnan seikkoihin, joita ovat: ohjehinta, alen-

nukset, bonukset, maksuaika ja luottoehdot.

Hinnoittelu muodostuu lahtokohtaisesti kolmesta tekijasta, joista ensimmainen
on kustannukset ja kaksi muuta ovat kilpailijat ja asiakkaat, jotka yhdessa muo-
dostavat markkinat. Kustannukset on otettava huomioon, jotta toiminta olisi
kannattavaa. Jos taas markkinoita ei oteta huomioon, alihinnoittelu saattaa vai-
kuttaa yrityksen toimintaan niin, ettd se on kannattamatonta. Talléin hintoja on
nostettava, mutta sita ei taas voi tehda, jos tuotteella ei ole ainutlaatuista omi-
naisuutta tai sen markkina-asema ei ole riittdvan vahva. Edulliseen hintaan poh-
jautuva strategia voikin olla erittdin vaarallinen yritykselle, koska alhaisen hin-
nan kategoriasta on vaikea péaasta pois. Hintakilpailun sijaan yrityksen kannat-
taa pyrkid erilaistumaan tuotteensa sen ainutlaatuisuuden avulla, eli kayttaa
toiminnallisia ja mielikuvatasollisia keinoja, kuten brandia kilpailuvalttinaan. (Si-
pila 2008, 200-201.)

Hinnoittelu lahtee lilkkkeelle kuudesta vaiheesta, joita ovat hintatavoitteen maarit-
tely, tarpeen selvittaminen, kustannusten arviointi, Kilpailjoiden hintakeinojen
analysointi, hinnoittelumetodin valinta seka lopullisen hinnan p&attdminen. En-
simmaisessa maaritellaén siis, mika tavoite hinnalla on saavuttaa. Tavoitteita
voi olla viisi eri tyyppié: selviytyminen kilpailusta, maksimi tuotto, markkinaosuus
tai kermankuorinta hinnoittelu ja laadukkaiden tuotteiden tuottaminen. Toisessa

vaiheessa selvitetaan, millaiset tarpeet markkinoilla on, eli miten herkkia kulutta-
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jat ovat hintojen suhteen, arvioidaan tarpeen vaihtelut ja hinnan elastisuus tar-
peeseen verrattuna. Kilpailijoiden hintakeinojen analysoinnissa kaydaan lapi,
milla keinoilla kilpailijat ovat liikkeella maarittdessaan omia hintojaan ja kuinka
se vaikuttaa yrityksen omaan toimintaan. Viidennessa vaiheessa valitaan meto-
di, jota kaytetaan hinnoitteluun. Metodeja on kuusi: voittomarginaalin maaritta-
minen, tavoite tuotot investoinneille, luvatun arvon mukainen hinnoittelu, ar-
vohinnoittelu, markkinoiden mukainen hinnoittelu (kilpailijat) sek& huutokauppa-

tyylinen hinnoittelu. (Begofa Gil, 2014.)

Sipila nostaa esiin (2008, 202) brandien hintajouston ja toteaa, etta vahvemmil-
la brandeilld, tai muutoin ainutlaatuisuutta luovilla ominaisuuksilla, on pienempi
hintajousto kuin heikommilla brandeilla, joilla kysynta reagoi voimakkaasti hin-
tamuutoksiin. Hintajoustoon taas vaikuttavat tuotteen ominaisuus, tuotekatego-

ria, kilpailu ja jakelu.

HINTA

Hi;/

Hinnoittelu
alkaa

/

Kustannukset

Omaleimainen Ainutlaatuinen
tuote tuote

Vakiotuote

TUOTTEEN JA PALVELUN OMINAISUUS

Kuva 7. Hinnan muodostuminen. (Sipila 2008, 201.)

Yllaolevassa kuvassa (kuva 7) nakyy, kuinka hinnoittelu muodostuu. Mita ainut-
laatuisemmasta tuotteesta on kyse, sitd suurempi on mahdollisuus hinnoittelu-
keinoille. Hinnan ja valmistuskustannusten valiin jA& suurempi ero, jolloin hin-

noittelulla voidaan hakea etua kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna.

Optimipisteen loytaminen kysynnan ja kilpailun seka tuotantokustannusten va-
lissa on hinnoittelussa vaikein seikka. Taman lisaksi myods yrityksen strategia
pitdd huomioida ja se vaikuttaa hinnoitteluun omalta osaltaan. (Sipila 2008,
203.)
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4.3.3 Jakelu

Jakelu on kanava, jota pitkin kauppa tapahtuu ja yleisimpia kanavia ovat kes-
kusliikkeet ja vahittdismyymalat sekéd naiden lisaksi oma myyntiketju, suora-
markkinointi, verkostomarkkinointi, franchising, verkostoituminen ja internet-
kauppa. Liiketoiminnan luonne ja kilpailutilanne alalla vaikuttavat oleellisesti
jakelukanavan valintaan. (Sipila 2008, 197.)

Bergstrom ja Leppénen kayttavat (2009, 287) tassa yhteydessa kasitetta saata-
vuus ja maarittelevat sen niin, etta saatavuudella varmistetaan tuote asiakkaan
ulottuville helposti ostettavaksi ja ndin tuotetaan asiakkaalle arvoa ja hyotya
seka varmistetaan, ettd yrityksen likketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut ta-

voitteet tayttyvat.

Seikkailupuiston tapauksessa jakelureitti on kuitenkin hieman erilainen kuin ta-
vallisen kulutustavaran kanssa. Se on palvelutuote, joka sijaitsee fyysisesti pai-
kallaan, eika palvelua toimiteta muualle. Tassa tapauksessa jakelun keskittymi-
nen koskeekin sita, miten saada ihmisille tieto olemassa olevasta yrityksesta ja

saada heidat paikalle kuluttamaan palveluja.

Sipila esittda (2008, 200) kirjassaan kokonaisvaltaisen suunnittelun mallin, joka
on lahtoisin Jean Gallenilta. Tama malli keskittyy perinteiseen kulutustuottee-
seen, joka pyritddn saamaan kauppaan myyntiin ja sitd kautta myyntilukuja yri-
tykselle. Mallissa on kolme paakohtaa: kauppaan, kaupassa ja kaupasta. Kaup-
paan keskittyy siihen, mita asiakas haluaa, miten saada kaikki tukemaan kam-
panjaa, miten kampanja tukee brandin muita toimenpiteitd seka ajoituksen ja
informoinnin tarkeys. Jo kampanjan ollessa esilla kaupassa, keskitytaan siihen,
ettd kampanja ja tuotteet saadaan esille, miten motivoidaan sek&a miten heréte-
taan kuluttajien kiinnostus. Kun kampanja on ohi ja siirrytddn pois kaupasta,
miten tuetaan kampanjaa muilla toimenpiteilla tai muissa medioissa ja miten

seuranta toteutetaan. (Sipila 2008, 200.)

Edellinen malli ei siis suoranaisesti sovi suoraan seikkailupuiston malliin, mutta
joitakin kohtia voi nostaa esiin ja suhteuttaa seikkailupuistoon kaupan mallia.
"Kauppaan”, on verrattaessa sama kuin ihmisten saaminen yrityksen nettisivuil-

le tai sosiaaliseen mediaan. Ajoitus ja se, mita informaatiota annetaan, ovat erit-
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tain tarkeda toiminnan kannalta. Luultavasti asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita
yrityksesta ja sen palveluista, ovat aktiivisia tiedonker&gjia ja heille tulee tarjota
tietoa. "Kaupassa”, taas tarkoittaa sitd, kun asiakas on itse seikkailupuistossa ja
suunnittelee palvelujen kayttoa. Eri palvelut tulee tuoda esille selkedasti ja tuot-
teiden, esim. ryhmé&alennukset, hinnat tulee olla selkeé&sti nakyvilla. Kiinnostuk-
sen luulen herdavan jo siind, mikali puistossa on muita palveluiden kayttajia,
jolloin mielenkiinto heraa jo muut seikkailijat nahtdessa. "Kaupasta”, taas tar-
koittaa sita, kun palvelua on jo kaytetty. Kampanjasta ja yrityksesta itsestaan
olisi hyva saada tietoa eteenpain asiakkaiden mukana. My6s jonkinmoinen seu-
ranta tai jalkimarkkinointi olisi tarkeda jarjestaa.

4.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on julkisin ja nakyvin osa markkinoinnista ja se usein se-
koitetaan yleisesti markkinoinniksi. Markkinointiviestinnan avulla tehddan mark-
kinoille lupauksia ja tuodaan yrityksen tarjontaa esille yleisén kiinnostuksen koh-
teeksi. (Sipila 2008, 131.)

Pirjo Vuokko puolestaan kertoo (2002, 23), ettd markkinointiviestintd kertoo
tuotteen muista ominaisuuksista, kuten esimerkiksi siitd, millainen tuote on, mis-

ta sité saa ja mihin hintaan.

Ja koska markkinointiviestintd on osa markkinointia, tulee tydssani kayda lapi
myo6s hieman markkinointiviestinnan suunnittelua. Vuokko mainitseekin (2002,
160) toteutuksen suunnittelun avaimiksi kolme seikkaa: Kuinka toteutus organi-
soidaan? Kuinka resurssointi hoidetaan? Ja millainen on toteutuksen aikataulu-

tus?

Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan toimeksiannosta, brief:ista, jolla
tarkoitetaan kirjoitettua toimeksiantoa kampanjaa, yksittaista mainosta tai muuta
viestinnallista toimenpidetta. Se tulee aina tehda kirjallisesti, silla talldin toimen-
pidetta tulee mietittyd enemman, puhekielen l6ysyydet tulee huomattua parem-
min ja kirjallinen dokumentti sailyy, jolloin saavutettuja tuloksia voi verrata pa-
remmin ja tieto sailyy pidempé&an, vaikka miehitys muuttuisikin organisaatiossa.
Kaytanndssa lyhyt ja ytimekas brief siséltda ainakin mitattavissa olevat kysy-
mykset: mita, kenelle ja miksi? (Sipila 2008, 132-134.)
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Mista markkinointiviestinta sitten koostuu? Sipila on listannut (2008, 134-181)
kirjassaan laajan listan eri keinoja ja avannut kasitteita todella yksityiskohtaises-
ti. Luettelen tdhan saman listan ja avaan jokaista keinoa muutamalla lauseella

Sipilaa tiivistetysti mukaillen.

1. Mainonta. Julkisin, rajuin ja arvostelulle altis osa markkinointiviestintaa,
jota kuitenkin voidaan kontrolloida kaikkein eniten. Mainonnasta toimivaa
tekee se, ettéa kun tunnettuus saadaan tarpeeksi korkealle, suosio alkaa
vaistamatta nousta myos ja halu ostaa ja lopulta my6s ostot lisaantyvat.
Ongelmana mainonnassa on se, ettda se edustaa “tyonto(push)-
taktiikkaa”. Kaytettavia medioita, eli mainonnan valineita ovat sanoma-
lehdet, aikakauslehdet, asiakaslehdet, ulkomainonta, suoramarkkinointi,
televisio, elokuvat, radio, myymala, internet ja sahkoposti seka mobiili-
markkinointi.

2. Sales Promotion (SP). Sales Promotion, eli myynninedistaminen, ovat
toimenpiteitd, jotka lyhyella tahtdimella kannustavat asiakkaita ostopaa-
toksen tekemiseen. Paitsi tuotteiden tai palveluiden loppukuluttajiin,
myynninedistdminen voi kohdistua myds kauppaisiin, sisdanostajiin, tuk-
kuun tai omaan myyntikenttd&n ja tarkoituksena on saada nostettua
myyntid. Keinoja ovat kuponkitarjoukset, kilpailut, paljousalennukset, li-
saedut ja ylipaataan kaikki toiminta, jonka tarkoituksena on kasvattaa
myyntia ja jossa ei luoteta pelkdstddn brandin omaan vetovoimaan.
Myynninedistdminen on myo6s vahvasti osa brandia, silla se perustuu
mieluummin brandin olennaisten kilpailutekijoiden ja mielikuvavetovoi-
maan panostamiseen kuin hintakilpailuun kilpailijoiden kanssa.

3. Sponsorointi. Se on markkinointiyhteistydnmuoto, jossa yritys saa naky-
vyytta kohteelta, joka yleensa herattda positiivisia mielikuvia, kuten urhei-
lu, kulttuuri tai erilaiset tapahtumat sekd nosteessa olevat humanitaariset
ja ymparistokysymykset. Yhteistydssa molemmat osapuolet hyo6tyvat,
esimerkiksi urheilija saa taloudelliset resurssit harjoitteluun ja yritys saa
osansa kohteen myonteisesta mielikuvasta. Olennaista yhteistydssa on,
ettd molempien osapuolten arvot ovat yhteensopivat. Talla ja pitkajantei-

syydelld nakyvyys on molemmille osapuolille hyddyllista ja kannattavaa.
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4. Viestintd ja PR. Viestintd eroaa mainonnasta siind, etta silla pyritaan
saamaan positiivista ns. "ei-maksettua” julkisuutta yritykselle, esimerkiksi
antamalla haastatteluja lehtien toimittajille, jotka kirjoittavat aiheesta ar-
tikkeleita. PR, eli Public Relations, on suhdetoimintaa, jossa sidosryh-
mien edustajien kanssa tavoitteena on pitdd hyvat valit. Monissa yrityk-
sissa viestintd ja markkinointi ovat eri osastoja ja joskus néiden osasto-
jen viestit saattavat olla ristiriidassa toistensa kanssa. Integroitu markki-
nointiviestinta on kasite, joka auttaa naissa ongelmatilanteissa. Silla tar-
koitetaan, ettd yritystd koskevassa viestinndssa on strateginen johdon-
mukaisuus ja johtoteemana on yhdenmukaisuus. Kaytannossa tama tar-
koittaa sita, etta yritykset ovat jarjestelleet tai vimeistddn miettivat orga-
nisoivansa osastot niin, ettd viestinta ja markkinointi toimivat jatkossa

samassa yksikossa ja vastaavat samalle henkilélle.

Myos Laakso jakaa (2003, 35) markkinointiviestinnan osiin, jotka ovat media-
mainonta, myynninedistaminen, myyntikentta, viestintd (PR) ja suoramarkki-
nointi. Myyntikentalla tarkoitetaan sita, kuinka pakkauksiin panostetaan ja esil-
lepanoa myymaldissa kehitetdén, jotta asiakas loytéisi itse tuotteen helpommin
(Laakso 2003, 39).

Markkinointiviestinnan tavoiteasettelussa voidaan kayttaa erilaisia apuvalineita,
viestinnan porrasmalleja. Mallien ideana on, ettd kullekin portaalle asetetaan
oma tavoite ja mietitddn keino, kuinka tavoite saavutetaan. Tunnetuimmat mallit
ovat AIDASS ja Dagmar. AIDASS-malli koostuu seuraavasti: A=attention, huo-
mion herattaminen, I=interest, mielenkiinnon herattaminen, D=desire, ostohalun
herattaminen, A=action, osto tapahtuu, S=satisfaction, asiakkaan tyytyvaisyys
varmistetaan ja S=service, lisdpalveluja tarjotaan ja kannustetaan uusintaostoi-
hin. Dagmar-malli on samantyylinen, mutta siin& portaat ovat tietAmattomyys,
tietoisuus, tuntemus, paremmuus, osto, vakuuttuminen ja uusi osto. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 331.)

4.3.5 Markkinointimix muutoksessa

Neljan P:n mallia on kritisoitu vuosien varrella, silla se on kovin tuotel&htdinen ja

tastad syystd vanhanaikainen ajattelutapa. Siitd onkin kehitelty uusia malleja ja
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yksi palvelujen markkinoinnissa usein esilla oleva tapa on Bernard H. Boomsin
ja Mary Jo Bitnerin kehittdma laajennettu markkinointimix, eli 7P-malli, jossa
edelld kuvatut mallit ovat saaneet rinnalleen kolme uutta kilpailukeinoa, jotka
ovat henkilostd ja asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja prosessit
(processes) seka palveluymparistd ja muut nakyvat osat (physical evidence).
(Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)

Uusi malli on toimivampi ja kuvaa paremmin palveluliiketoiminnan kilpailukeino-
ja. Bergstrom ja Leppanen huomauttavatkin (2009, 166), etta palveluliiketoimin-
nassa ihmiset ovat avainasemassa ja henkiloston maara, laatu ja kayttaytymi-
nen vaikuttavat siihen, kuinka hyvin palvelu onnistuu. Kyse on myos vuorovai-
kutuksesta henkiloston ja asiakkaan valilla. Bergstrom ja Leppanen kuvaavat
(2009, 166-167) palveluprosessia toimintaketjuksi, jossa palvelu toteutetaan ja
tahan taas palveluyritykset pyrkivat vaikuttamaan suunnittelemalla palveluta-
pahtumat asiakaslahtdisesti ja kehittdAmalla kilpailijoista erottuvia toimintatapoja

seka valitsemalla palveluympaéristd huolella.

7P-mallin liséksi esiin on myds noussut professori Robert Lauterbornin 1990-
luvun alussa kehittdma 4C-malli, jota ehdotetaan myds korvaamaan vanha 4P-
malli. Keskeista tassa mallissa on asiakasnéakdkulmaan siirtyminen kilpailukei-
noja valitessa ja kilpailukeinot ovat: 1. Ostajan toiveet ja tarpeet (consumer
wants and needs). 2. Ostajan kustannukset (consumer cost). 3. Ostamisen
helppous (consumer convenience). 4. Vuorovaikutteinen viestinta (consumer

communication). (Bergstrom & Leppénen 2009, 167.)

Naiden lisdksi ehdolla uusiksi malleiksi on useita muita malleja. Bergstrom ja
Leppanen toteavatkin (2009, 168), etta kilpailukeinot voidaan nahda monella eri
tavalla ja eri aloilla ne voivat painottua eri tavoin, mutta heidan mielestaan 4P-
malli taydennettynd viidennella P:lla eli henkilostolla (personnel, people) ja
asiakaspalvelulla on hyva perusta asiakasmarkkinoinnin toteuttamiseksi.

4.4 Brandi

Tassé luvussa kerron brandeista ja niihin liittyvista teorioista sek& aiheeseen
liittyvista kasitteista. Sanasta esiintyy kaksi kirjoitusasua, brandi ja brandi, ja itse

tulen kayttamaan tassa tyossa jalkimmaista kirjoitusasua. Luvussa kaksi esitte-
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lin ty6hon liittyvid kasitteitd ja siella on myés Hannu Laakson (2003) kirjassa

esiintyva maaritelma brandista.

Gustav Hafrénin (1994) kiteytys sanasta on seuraava: "Brandi on se lisdarvo,
jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan liséa verrattuna tavalliseen,
nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoituksen. Merkiton
tuote on vain hyoddyke. Kun brandi ei pysty tarjpamaan kuluttajalle parempaa
etua kuin kilpailijat, se muuttuu hytdykkeeksi. Hyddykkeiden kohtalon maaraa
markkinahinta. (Laakso 2003, 22.)

Hannu Laakson (2003) teos "Brandit kilpailuetuna” tuo hyvia nakdkulmia bran-
dien rakentamiseen ja avaa sitd, miten brandit liittyvat lilkketoiminnan johtami-
seen. Kirja my6s antaa uusia nakokulmia eri sidosryhmien, kuten asiakkaiden ja
kilpailjoiden analysoimiseen, josta on hydtyd markkinointisuunnitelman analy-

sointi vaiheessa.
4.4.1 Brandin rakentuminen

Laakso méaarittelee (2003, 22), etta brandin rakentamisella tarkoitetaan samalla
myos liiketoiminnan rakentamista ja se on pitkajanteinen prosessi seka sisaltaa
lukuisia strategisia paatoksia, jotka ovat yrityksen ylimméan johdon kasialaa.
Seikkailupuisto Atreenalinin kohdalla ndenkin, ettd heidan brandin rakentami-

nen on viela kesken ja tasta syysta brandi ei viela ole kovin vahva.

Brandin tehtdvana on edustaa ja edistdd samoja arvoja vahvasti, jotka kulutta-
jalla on ja nain brandi pystyy toteuttamaan todellista ja aitoa vuorovaikutusta
kuluttajan kanssa. Vuorovaikutus onkin kaiken a ja o suhteessa yrityksen bran-
din ja kuluttajan valilla. Liséksi brandin tehtavanéa on luoda tietoisuutta ja kasi-
tyksid, muistuttaa tehokkaasti, antaa johtolankoja seka rauhoittaa. (Sipila 2008,
51,54.)
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Kuva 8. Tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125.)

Yllaoleva kuva (kuva 8) selittda tunnettuuden tasot havainnollisesti. Brandin
tunnettuudessa on tarkead, ettd kuluttaja ylipaatansa on joskus kuullut tai néh-
nyt brandin nimen ja muistaa sen. Seuraava taso on, kun kuluttaja muistaa ni-
men ja osaa yhdistaa brandin oikeaan tuoteryhmaan. Ylin taso tunnettuutta on,
kun brandi, jonka kuluttaja kysyttdessa mainitsee spontaanisti ensimmaisena ja

yhdistaa sen luonnollisesti oikeaan tuoteryhmaan. (Laakso 2003, 125.)

Laakso myds kertoo (2003, 137) David Aakerin teoriasta, jonka mukaan tuot-
teelle on mahdollista saavuttaa tunnettuutta seitseman erilaisen keinon avulla:
Olemalla erilainen, kayttamalla slogania ja tunnusmelodiaa, kayttamalla symbo-
lia, mediajulkisuutta hyddyntamalld, sponsoroinnilla ja tapahtumamarkkinoinnil-

la, brandin laajennuksella seka linkkien luomisen.

Ensimmainen keino, eli "ole erilainen”, on myds yksi Michael E. Porterin teorian
strategisista kilpailueduista. Hanen teoriassaan on kaksi perusstrategiaa: kus-
tannustehokkuus ja erilaistuminen. Lisaksi kustannusjohtajuus voidaan jakaa
koskevaksi joko toimialaa kokonaisuudessaan tai vain valittua segmenttid. Myos
erilaistuminen voidaan jakaa koskevaksi koko toimialaa tai sitten vain yhta
segmenttid. (Laakso 2003, 29-30.)
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KILPAILUETU

Laaja sektori KUSTANNUSJOHTAJUUS DIFFEROITUMINEN
KILPAILUN
LAAJUUS
Kapea sektori KESKITTYMINEN KESKITTYMINEN
KUSTANNUKSIIN DIFFEROINTIIN

Kuva 9. Michael E. Porterin strategisen kilpailuedun-malli (Laakso 2003, 30.)

Ylla on kuva (kuva 9) edella esitteleméstani Michael E. Porterin strategisen Kil-
pailuedun-mallista. Kuvasta nékyy hyvin, kuinka vasemmalla puolella on kus-
tannustehokkudesta johtuva matalien hintojen kilpailukeino mahdollinen ja oike-
alla puolella taas erilaistumisesta johtuva yksil6llisyys kilpailukeinona. Ylimmat
laatikot ovat laajojen markkinoiden tahtaimen strategioita ja alemmat taas ka-

peiden markkinoiden strategioita.

Brandin rakentumisessa on tarke&é positiointi. Laakso kuvaa (2003, 150) posi-
tiointia toimenpiteeksi, jossa kuluttajien mieleen vaikutetaan niin, etta yrityksen
tuotteeseen liitetdén jokin ominaisuus, joka eroaa selkeasti kilpailijasta. Eli se
on Kilpailuetu, jonka vuoksi kuluttaja valitsee juuri kyseisen tuotteen kilpailijan
tuotteen sijasta. Lisaksi Laakso jatkaa (2003, 150-151), etté positiointi on my6s
kaikkea sitd, mita kuluttajalle tulee brandin nimesta mieleen ja mikali kuluttaja
pystyy myds kertomaan, miten se eroaa muista Kilpailijoista, on positioinnin

paamaara saavutettu ja brandi syntynyt.
4.4.2 Brandin positiointi

Positiointi voi tapahtua automaattisesti, eli iiman markkinoijan toimintaa tai siita
huolimatta, mutta lahtokohtaisesti positiointi on jarjestelméllinen prosessi, jossa
tulee yhdistyd analyyttista logiikkaa seka vaistonvaraista luovuutta. Myos huo-
lellinen kertaus tarkeimmista positiointiin vaikuttavista seikoista on syyta kayda

ennen positiointia. (Laakso 2003, 157.)
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Toimialan ulottuvuudet on yksi tekijd. Toimiala saattaa vaikuttaa selkealta, mut-
ta ei aina ole sitd. Kuluttajien todellisuus on seuraava tekija. Asiakkaiden todel-
liset ostomotiivit tulee olla hyvin yrityksen tiedossa ja ymmartaa, mita kuluttajan
mielessa lilkkkuu, kun ostopaattsta valmistellaan tai ollaan tekeméssa. Seuraa-
va tekij on tuotteen kilpailuedun todellisuus. Tuotteeseen liittyvan kilpailuedun
tulee olla uskottava tai muuten todellisuus on merkityksetén. Taméa tulee ottaa
huomioon tuotteen mainostamisessa. Mielenkiinnon heréttdminen on seuraava
vaihe. Tassa apuvdlineend on markkinointiviestinta, jonka tavoitteena on herat-
taa kuluttajan uteliaisuus ja mielenkiinto. Viimeinen tekija on tahdon lujuus, jolla
tarkoitetaan sita, ettéa brandi rakentaminen on tahtolaji. Tahdon merkitys tulee
erityisesti esiin siina kohtaa, kun uutuuden viehatys on kadonnut ja rutiininomai-
suus astuu kuvioihin ja vanhoja kaavoja aletaan toistamaan. (Laakso 2003,
157-159.)

45 Markkinointisuunnitelma

Tahan kohtaan nostan esille tarkeimpia seikkoja ja kasitteitéd, mitd minun pitaa

ottaa huomioon markkinointisuunnitelmaa kasatessani.

Markkinoinnin suunnittelu toteutetaan strategisella, eli useiden vuosien tah-
taimella ja operatiivisesti, eli vuodeksi kerrallaan. Strategisella suunnittelulla
tarkoitetaan yrityksen valitsemia keinoja, joilla saavutetaan haluttu paamaara.
Strategisesta suunnittelusta vastuussa on yrityksen ylin johto, mutta myos kes-
kijohto voi olla mukana. Operatiivinen suunnittelu taas on tarkempaa, silla siin&
luodaan kaytannon markkinointitoimia, esimerkiksi mainoskampanjan toteutta-
mista. Operatiivista suunnitelmaa ovat tekemassa keskijohto, edustajat eri yksi-
koistad ja asiantuntijat. Molemmat ovat tarkeita ja niita tarvitaan, jotta toiminta

olisi pitkajanteista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)

Sipila méaarittelee (2008, 40) markkinointisuunnitelman perustaksi, etta sen on
oltava tavoitteellinen ja kaytannonlaheinen seka jatkaa, ettd mikali yritys haluaa
pysya edes samalla tasolla markkinoilla, on tavoitteeksi otettava yritystoiminnan
kasvu, jolloin edes nykyasema voidaan yllapitaa. Jokaisessa yrityksessa pitaisi

siis tahdata kasvuun kaiken aikaa, vaikka yritys olisikin tyytyvainen asemaansa.
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Laatiessa markkinointisuunnitelmaa l&hdetdan liikkeelle arvolupauksesta. Pitaa
ymmartaa, ketka kaikki ovat asiakkaita ja ettd markkinointikohteita ovat todelli-
suudessa kaikki ympardivaan yhteiskuntaan liittyvat tahot ja ihmiset. Markki-
nointisuunnitelma ei saa siséltaa liian montaa toiminnallista kohtaa. Toimenpi-
teiden sijaan paddméaarana on kuitenkin tuloksellisuus. Vain olennaisiin tehtaviin

tulisi keskittd& voimavarat. (Sipila 2008, 40.)

Sipila esittdd (2008, 41-43) kirjassaan lyhyen ja helpon rungon markkinointi-
suunnitelman laadintaan, jossa ajatuksena on, etta perusasiat huomioidaan ja
tarvittaessa, tilanteesta ja erityistarpeista riippuen, tarkennuksia suunnitelmaan
VoI ja pitda tehda seka yksityiskohdissa voi kaivautua yh& syvemmalle. Suunni-
telma koostuu seuraavasti: Ensin analysoidaan markkinatilanne. Se sisaltaa
markkinoiden koon ja rakenteen tutkimisen, SWOT-analyysin seka asiakasana-
lyysin. Taman jalkeen laaditaan tavoitteet mm. myynnin, tuoton, markkinaosuu-
den ja asiakasryhmakohtaiset. Taman jalkeen asetetaan budjetti asiakasseg-
mentittain ja tuotteittain, tehdaan tuote- ja hinnoittelupaatokset ja lista toimenpi-
teistd. Toimenpiteet on hyva kuvata, esim. aikataulujanana. Liséksi toimenpiteet
tulee jakaa myos sisaiseen markkinointiin, jakeluteille ja yhteistyokumppaneille,
myyntiin, mainontaan, myynninedistamiseen ja viestintdan jne. Viimeisena koh-

tana laadinnassa on seurannan toteuttaminen.

Sipila esittelee (2008, 43-45) myds vaihtoehtoisen, viela hieman lyhemman ja
pelkistetymm&n muodon markkinointisuunnitelmasta: Tassa lahdetaan liikkeelle
my0Os lahtotilanteen analyysista. Mallissa kuitenkin katsotaan vield tiukemmin
taaksepain yrityksen toiminnassa ja selvitetaan yrityksen tilanne, missd men-
naan suhteessa tavoitteisiin, mita markkinointia on tdhan asti tehty, markkina-
tutkimus ja kilpailija-analyysi. Naiden analysointien jalkeen tehdaan johtopaa-
tokset ja siirrytdan visioimaan tulevaa seka laaditaan vuosisuunnitelma. Siina
nostetaan esiin bisneksen tavoitteet, eli miten markkinoinnilla tuetaan bisnesta
(painopisteet ja kohderyhmat, tavoitteet -> mittarit, budjetti), markkinointistrate-
gia (millainen yritys haluaa olla, profiili ja lupaukset), millaisilla toimenpiteilla
tavoitteisiin paastaan (kampanjat, myynnin tuki, asiakkuuden eri vaihteet, tuote-
/palvelupaketit, kanavat, brandin jalkautuminen jokapdaivaiseen toimintaan) ja

karkea aikataulu vuositasolla, lisattynéa jaksotuksella ja jaksojen aikataulutuksel-
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la. Taméan jalkeen tehddan jaksosuunnitelma, joka kannattaa jakaa yrityksen
toiminnan kannalta jarkeviin jaksoihin (esim. kvartaaleihin) ja tehd&éan jaksoille
toteutusaikataulu, toimenpiteille toteutusaikataulu ja suunnitellaan yksittaiset

toimenpiteet.

Omassa tyossani, esitteleméani toinen malli olisi ehk& helppo toteuttaa, silla olen
toteuttanut markkinatutkimuksen ja tasta syystd minulla olisi hyvda materiaalia

jo valmiina markkinointisuunnitelman laatimista varten.

Myds Bergstom ja Leppanen esittavat (2009, 39) oman nakemyksensa markki-
nointisuunnitelman laatimisesta ja se koostuu seuraavasti: 1. Katsausnykytilan-
teeseen, eli missa yritys on nyt, markkinat ja oletukset muutostarpeista. 2. Ta-
voitteet ja strategiat, eli mihin halutaan menna, mitd peruskeinoja kaytetaan
paamaaran saavuttamiseksi. 3. Markkinointitoimenpiteet, eli se sisaltaa sisaisen
markkinoinnin, tuote, hinnoittelu ja saatavuus, viestinndn toteutus, toimenpitei-
den toteutusaikataulu seka vastuuhenkildiden nimeaminen. 4. Markkinointibud-
jetti, eli tehdaan myynti- ja tuottoennusteet seka arvioidaan markkinoinnista ai-
heutuvat kustannukset. 5. Markkinoinnin seuranta, eli seurataan toteutusta ja

tuloksia seka tarvittaessa reagoidaan korjaamalla suunnitelmaa ja totutusta.

5 Tutkimustulokset

Teoriaosuuden jalkeen siirrytddn empiiriseen osaan, jossa mm. esittelen ta-
pauksen yksityiskohtaisemmin, kayn lapi tutkimusaineiston kerdysmenetelmia ja
kerron, mitd empiriassa tapahtui ja mita tehtiin missékin vaiheessa. Alun teo-
riapainotteisemman osuuden jalkeen siirryn tarkastelemaan tutkimustuloksia ja

teen niista yhteenvedon.
5.1 Tutkimusmenetelmat

Kuten jo johdannosta alustin, kyseessa on méaaréllinen (kvantitatiivinen) tutki-
mus, jossa kaytetaan useampia tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen avulla pyrit-
tiin analysoimaan yrityksen nykytilannetta ja saamaan ideoita markkinointisuun-

nitelman tyéstamisen avuksi.
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Maarallisen tutkimusaineiston hankinta on monivaiheinen prosessi. Se lahtee
likkeelle tutkimusongelman maarittamisestd, jossa selvennetaan, mita halutaan
saada selville. Seuraavana maaritelladan muuttuja. Tama tarkoittaa, etta selvite-
taan, mitka tiedot ovat tarpeen ja taman avulla kehitetdadn kysymykset. Tassa
vaiheessa termien kanssa tulee olla huolellinen, jotta ne ovat oikeat. Seuraava
askel on kohdejoukon eli perusjoukon (populaation) maarittdminen. Siin& maari-
tellaé@n keihin ihmisiin tai mihin tutkimus kohdistuu. Taman jalkeen valitaan joko
kokonaistutkimus tai otantatutkimus. Kokonaistutkimuksessa koko perusjoukko
tutkitaan ja otantatutkimuksessa perusjoukosta muodostettu otos tutkitaan ja
nama tulokset yleistetddn koko perusjoukkoon. Toiseksi vimeisend maaritetaan
taustamuuttujat. Taustamuuttujia tai taustatekijoitéa voivat olla esimerkiksi ika,
sukupuoli seka kotipaikka ja ne voivat vaikuttaa muuttujien arvoihin. Viimeisim-
pana maaritetdan koe- ja vertailuryhma. Tama ei tosin ole tarpeen kaikissa ta-
pauksissa. (Mirola 2014, 22.)

Maarallisen aineiston keruumenetelmid on useita. Mikali valmiit tilastoaineistot
eivat sovellu omiin tutkimusongelmiin ja tutkimuskysymyksiin, kaytetaan omia
keruumenetelmiéa tapauskohtaisesti. Tutkimusaineisto keratdéan usein joko kyse-
leméalld, haastattelemalla tai havainnoimalla. Tutkimusongelma, teoreettinen
viitekehys, tutkimuskohde ja resurssit ovat ratkaisevassa asemassa, kun mieti-
taan, mika keruumenetelma on tutkimukselle paras. Keruumenetelmia ovat ky-
selytutkimus, haastattelututkimus, paneelitutkimus sek& havainnointitutkimus.

(Mirola 2014, 24.) Tassa tutkimuksessa kaytetdan kyselytutkimusta.

Kyseisessa tutkimuksessa kaytetaan yksinkertaista satunnaisotantaa. Talla tar-
koitetaan sitd, etté jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla on ollut sama todenna-
koisyys tulla poimituksi otokseen (Mirola 2014, 26). Tassa tutkimuksessa jouk-
koa ei ole mitenk&éan rajattu, vaan kaikki ihnmiset, jotka ovat nahneet tutkimuk-
sen, ovat voineet osallistua siihen. Kyselyn lisaksi tietoa on kerétty myds haas-

tattelemalla, mutta se on ollut [ahinna tutkimuksen teoriaosuutta varten.
5.2 Kysely

Kysely rakentui taysin teorian paalle ja kyselyn kysymykset nousivat esiin, kun
luin lahdemateriaalia. Jokainen kysymys on tarkkaan valittu ja pyrin miettim&&n
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kysymyksia valitessani, mitka tekijat ovat tarkeitd tdman tybn kannalta seka
mista kysymyksista saisin apua eniten markkinointisuunnitelmaa kasatessani.
Tarkoituksena oli pitaa kysely riittdvan lyhyena ja yksinkertaisena, jotta vastaa-

jilla riittdd mielenkiinto ja into tayttaa kysely.

Kyselytutkimuksesta kaytetddn myods nimitystd survey-tutkimus. Se tehdaan
yleensa strukturoidun kyselylomakkeen avulla ja se siséltaa vakioidut kysymyk-
set vastausvaihtoehtoineen. Havainnoitavana kohteena on usein henkild, jonka
mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia ja kayttaytymista tutkitaan. Se toteutetaan

yleensa posti- tai internetkyselyina. (Mirola 2014, 24.)

Kyselyn alkuun kysyin taustatekijoita, jotta ryhmittely myéhemmin on helpom-
paa. Taustatekijoita ovat sukupuoli, asuinpaikkakunta ja ik& seka onko vastaaja
kayttanyt yrityksen palveluita aikaisemmin. Viimeisimman kysymyksen vastaus
ohjasi vastaajan seuraavaksi jatkamaan automaattisesti joko kohdasta viisi tai
kymmenen. Kohdat viidesta yhdekséan kasittelivat kysymyksia kayttajien oma-
kohtaisista kokemuksista ja tastd syystd naihin kysymyksiin vastasivat vain
henkilot, jotka olivat aiemmin kayttéaneet yrityksen palveluita. Kohdasta kymme-
nen eteenpadin jatkoivat jalleen kaikki vastaamista ja viimeiset kysymykset oli-
vatkin hieman yleisempia kysymyksia, joihin kaikki pystyivat vastaamaan riip-

pumatta siitda, oliko vastaajalla kokemusta yrityksen palveluista aiemmin.

Seuraavaksi kayn lapi kyselyn kysymyksia ja perustelen, miksi kyseinen seikka
on valittu osaksi tata kyselya. Paikkakunnat jaoin Lappeenrantaan, Imatraan,
muuhun Etel&d-Karjalaan sek& muuhun Suomeen. Yritys sijaitsee Lappeenran-
nassa, mutta Imatran kaupunki on kuitenkin lahempana fyysisesti. Halusin kui-
tenkin olla rajaamatta muitakin asuinpaikkakuntia pois ja tasta syysta jatin jal-
kimmaiset vaihtoehdot myds esiin. lkdjakauma muodostui niin, ettd annoin
mahdollisuuden vastata myos alle 15-vuotiaille, eli yksi vaihtoehto on alle-15-
vuotiaat, 15-24-vuotiaisiin kuuluvat nuoret ja nuoret aikuiset, 25-40-vuotiaisiin
padsaantoisesti tyoelaméassa olevat ja perheitd perustavat, 41-60-vuotiaisiin
saannollisessa tyodssa olevat ja jo vanhemmat lapset omaavat seka viimeisim-
pana ryhméana yli 61-vuotiaat, jotka alkavat lopetella tyburiaan ja lapset ovat
viimeistaan jo muuttaneet pois kotoa paasaantoisesti. Ajattelin, ettd talla jakau-

malla voisi olla jonkinmoinen merkitys tulosten vastausten kanssa.
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Kysymys numero viisi kuului: Mita kautta kuulitte yrityksesta? Talla kysymyksel-
l& pyrin selvittamaan, mitd kanavia pitkin yritys oli tavoittanut asiakkaansa. Se
on keskeinen kysymys, kun mietitddn markkinoinnin onnistumista. Vastausten
avulla saan hyvia ideoita markkinointisuunnitelmaa varten, jotta tiedan, mita
keinoja kannattaa tai ei kannata kayttaa yrityksen markkinoinnissa jatkossa.
Myds Loytana ja Kortesuo kehottavat (2011, 142), etta ostaneilta kannattaa ky-
sya esimerkiksi, mitéd kautta tieto yrityksesta saavutti asiakkaan. Tata kautta

pystytdan selvittdmaan, mita kautta suurin osa asiakkaista tulee yritykselle.

Kysymyksesséa kuusi kysyin: Kuinka hyvin saamanne mielikuva yrityksen aktivi-
teeteista vastasi todellisuutta? Taman kysymyksen avulla pyrin saamaan tietoa,
kuinka hyvin yritys on onnistunut markkinoinnissaan ja luodessaan mielikuvia
toiminnastaan. Se myos liittyy asiakaskokemukseen ja siihen, kuinka hyvin asi-

akkaan odotukset onnistuttiin ylittAmaan tai onnistuttiinko siina.

Kysymys numero seitseman kasitteli motiiveja ja kysymys kuului: Mik& oli suurin
motiivinne kayttad palvelua? Eli talla kysymyksella pyrittiin yksinkertaisesti sel-
vittdmaan, miksi asiakkaat olivat paatyneet kayttamaan yrityksen palveluita.
Ostomotiivit voidaan Laakson mukaan (2003, 93) jakaa kolmeen ryhmaan: funk-
tionaalisiin, emotionaalisiin ja kayttajastadén viestiviin ostomotiiveihin. Funktio-
naaliset ostomotiivit liittyvat kayttdtarkoitukseen ja ne ovat jarkiperaisia ostomo-
tiiveja. Emotionaaliset ostomotiivit ovat tunneperéisia ostopaatotksia. Viestiva
kuluttaminen tarkoittaa sitd, kun ostoksen motiivina on lahettaa ymparille viestia
tuotteen tai palvelun kayttajasta. Laakso jatkaa (2003, 97), ettd brandin raken-
tumisen nakdkulmasta mielekkain tilanne olisi, kun merkittavimpaan funktionaa-
liseen ostomatiiviin liittyy ainoastaan yksi tuote-(tai palvelu)etu, jolloin mainon-

nassa voidaan keskittaa viesti pelkistettyna.

Kahdeksas kysymys kuului: Oliko kaynti yksin vai muiden kanssa? Talla kysy-
myksella halusin selvittad, miten ihmiset kayttivat palvelua, yksin vai ryhmassa.
Laakso nostaa esiin (2003, 99-100) tarkeyden, ettd markkinoija havainnoi
myyntikenttdd ja kerad markkinoilta tietoa, esimerkiksi, onko kuluttaja liikkeella
yksin tai vaikkapa perheensa kanssa. Havainnoinnin tai tdssé tapauksessa ky-

selyn tarkoituksena on, ettd yritys voisi innovoida uusia jakeluteitd tavoittaak-
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seen uusia asiakkaita. Tasta syysta on tarkea selvittaad, millaisina ryhmina asi-
akkaat liikkuvat.

Viimeinen kysymys jo asiakkaana olleille kuului: Asteikolla nollasta (0) kymme-
neen (10), kuinka todennakdoisesti suosittelisit seikkailupuistoa muille ihmisille?
Taman kysymyksen avulla pyrin selvittamaan, kuinka tyytyvaisia asiakkaat oli-
vat olleet palveluun ja kuinka herkéasti he suosittelisivat yritysta eteenpdain. Sa-
maa asteikkoa kayttaa Loytanad ja Kortesuo kirjassaan ja he toteavat (2011,
202-203) sen olevan yksi parhaista mittareista, kun halutaan mitata asiakkaan
halukkuutta suositella yritysta eteenpain. Sen etuna on yksinkertainen edella
esitetyn mallinen kysymys, joka on helppo ymmartdd. Vastaajat valitsevat nu-
meron asteikolla 0-10. Suosittelijat vastaavat vaihtoehdon 9 tai 10 ja ei-
suosittelijat 0:n ja 6:n valiltd. Vaihtoehdot 7 ja 8 lasketaan tdssa mallissa neut-

raaleiksi, eivatka ne vaikuta tulokseen.

Kysymyksesta yksitoista eteenpain kaikki siis vastasivat jalleen kysymyksiin ja
seuraava kysymys kuului: Miten maarittelisitte yrityksen tunnettuuden? Kysy-
myksen avulla halusin selvittaa, miten hyvin yritys tunnetaan. Kuten aiemmin jo
tekstissa esittelin, Laakso on jakanut (2003, 125) tunnettuuden neljaan tasoon,
joita ovat: brandin nimeé ei tunnisteta ollenkaan, autettu tunnettuus, spontaani
tunnettuus ja tuoteryhménsa tunnetuin. Mukailin hieman tata teoriaa ja muotoilin
vastausvaihtoehdot hieman erilaisiksi: 1. En tunne yritysta. 2. Olen kuullut yri-
tyksesta tai nahnyt yrityksen nimen. 3. Tiedan yrityksesta ja sen toiminnasta. 4.
Tunnen yrityksen todella hyvin ja tied&n, mita se tekee. Tamé& kysymys on mie-
lestani erittain tarkeda, silla yrityksen omistajan kanssa maarittelimme projektin

alussa, etta yrityksen tunnettuutta tulisi saada kasvatettua.

Kysymyksessa yksitoista kysyin: Millainen on mielestanne vaikutelma brandis-
ta? Talla kysymyksella pyrin selvittdmaan, kuinka vahva yrityksen bréandi on,
kuinka hyvin ihmiset tuntevat sen ja kuinka uskottava brandi on. Laakso toteaa
(2003, 261), ettd uskottavan brandin kohdalla ei tarvitse selitelld ja vakuutella
kuluttajalle omaa brandiaan, vaan lisdarvo sailyy ja voi hyvin kuluttajan mieles-
sa. Vahva brandi siis markkinoi itse itsed&n, mutta rakentuakseen vahvaksi,
Laakso huomauttaa (2003, 261), ettd brandin olisi hyva olla vuosikymmenia,

ellei yli sata vuotta vanha.
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Kahdennessatoista kysymyksessa halusin selvittaa ihmisten mielipiteen yrityk-
sen nettisivuista, mutta voin jo tdssa vaiheessa sanoa, ettd kysymys epaonnis-
tui hieman, silla yrityksen nettisivuilla alkoi samanaikaisesti huoltopaivitys, kun
kysely oli avoinna. Tasté syysta inmiset eivat paasseet katsomaan nettisivuja ja
se nakyy myos tuloksissa mydhemmin. Bergstrom ja Leppanen mainitsevat
(2009, 370), etta alle 40-vuotiaista internetia kayttavat melkein kaikki ja mainit-
sevat, ettd tarkoitukset ovat monenlaiset, mm. tiedonhaku on yksi tarkeista tar-
koituksista. Pitda kuitenkin huomata, ettéa kyseinen kirja on kirjoitettu jo kuusi
vuotta sitten ja teknologian kehitys on ollut hurjaa. Talla tarkoitan sita, ettd yha
useammat ihmiset kayttavat internetid ja etsivat tietoa verkosta. Tasta syysta

yrityksen nettisivujen tulee olla ajantasaiset ja toiminnassa.

Toiseksi viimeinen kysymys kuului: Mitd keinoja toivoisit yrityksen viestinnas-
saan kayttavan? Taméa kysymys oli avoin ja pyrin saamaan siihen vastauksina
konkreettisia toiveita, kuinka ihmiset haluaisivat yrityksen viestivan asiakkail-
leen. Tahan patee sama kuin kohdan viisi perustelu, eli vastausten avulla saan
hyvia ideoita markkinointisuunnitelmaa varten, jotta tiedan, mita keinoja kannat-

taa tai ei kannata kayttaa yrityksen markkinoinnissa jatkossa.

Viimeisimpana kysymyksena oli vapaa kommenttikentta, johon toivoin vastaa-

jien kertovan avoimesti, mita heilla on mielessaan.
5.3 Tutkimustulokset ja analysointi

Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin siis kyselyn muodossa ja kysely oli
julkisesti avoinna 26. helmikuuta — 16. maaliskuuta valisena aikana. Kysely jaet-
tiin internetissa Facebookissa seka yrityksen profiilissa etta henkilokohtaisella
sivullani. Lisaksi kysely oli tarkoitus julkaista yrityksen nettisivuilla, mutta sivujen
paivitysten takia sita ei saatu julkaistua halutusti. Seuraavissa alaluvuissa kasit-
telen tutkimustuloksia. Kasittelen tuloksia kysymyskohtaisesti, mutta joissakin
tapauksissa mietin kysymysten ja vastausten yhteytta toisiinsa. Tavoitteena on
esitella omia paatelmiani ja syy-seuraus-suhteita tuloksiin nojautuen. Webropol-
ohjelman avulla pystyn tarkastelemaan tuloksia erilaisten muuttujien nakokul-

masta. Kyselyyn tuli vastauksia yhteensa 46 kappaletta.
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5.3.1 Kyselyn taustatekijat

Lahden liikkeelle taustatekijoiden kasittelysta. Kysyin taustatekijoind sukupuolta,
asuinpaikkakuntaa, ikda seka onko vastaajalla kayttokokemuksia seikkailupuis-

tosta.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin sukupuolta. Vastaajia oli yhteensa 46 ja
vastaajista 34, eli noin 74 prosenttia, olivat naisia. Miehi& vastaajista oli 12, eli

noin 26 prosenttia. (Kuva 10.) Vastaajien osuus oli siis hyvin naispainotteinen.

] 2 4 ] 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

Mainen

Mies
Kuva 10. Vastaajien sukupuolijakauma (Webropol 2015.)

Seuraavassa kysymyksessa kysyin asuinpaikkakuntaa. Vastausvaihtoehtoja
olivat Lappeenranta, Imatra, Muu Etelé-Karjala sek& Muu Suomi. Vastaajista 34
asui Lappeenrannassa (74 %). Imatralaisia vastaajia oli 5 (11 %). Muualta Ete-
la-Karjalasta ei vastauksia tullut ollenkaan (0 %) ja muualta Suomesta vastauk-
sia tuli 7 kappaletta (15 %). (Kuva 11.) Jakauma oli hieman yllattéava. Puisto toki
sijaitsee Lappeenrannan itdosassa Rauhan alueella, mutta on etaisyydeltdan
erittdin [&helld Imatran kaupunkia ja tastad syysta ajattelin, ettd vastaajista suu-

rempi osa olisi ollut Imatralta.

o2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

Lappeenranta
Imatra
Muu Eteld-Karjala

Muu Suomi

Kuva 11. Vastaajien asuinpaikkakunta. (Webropol 2015.)
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Kolmas taustatekijakysymys oli ikd. Edellisessa luvussa kerroin jaotteluraken-
teen. Alle 15-vuotiailta ei tullut vastauksia lainkaan. Suuri osa vastaajista oli 15-
24-vuotiaita, vastauksia oli yhteensa 22 kappaletta, eli noin 48 prosenttia vas-
tauksista. Toinen suurin vastaajaryhma oli 25-40-vuotiaat. Talta ryhmalta vas-
tauksia tuli yhteensd 20 kappaletta, joka on noin 43 prosenttia. Selvasti pie-
nempiin vastaajamaariin jaivat 40-61-vuotiaat, 3 vastausta seka yli 61-vuotiaat,
1 vastaus. (Kuva 12.) lkdjakauma oli melko selkeé. 42 vastaajaa kuului kolmeen
nuorimpaan vastaajaryhmaéan. Kun nuorimpaan vastaajaryhmaan, eli alle 15-
vuotiaisiin ei vastannut kukaan, tarkoittaa se, ettd 91 prosenttia vastaajista oli
15-40-vuotiaita. Loput 9 prosenttia vastaajista olivat joko 40-61-vuotiaita tai yli
61-vuotiaita.

alle 15-vuotias
15-24-vuotias
25-40-yuotias
40-61-vuotias

yli 61-vuotias

Kuva 12. Vastaajien ikdjakauma (Webropol 2015.)

Viimeinen taustatekijakysymys liittyi siihen, ovatko vastaajat kayttaneet yrityk-
sen palveluita ennen. Talla kysymyksella ohjattiin vastaajat niin, etta "Kylla”-
vastauksen antaneet jatkoivat kysymyksestd numero 5. vastaamista ja "Ei’-
vastauksen antaneet jatkoivat kysymyksestd numero 10. Vastaajista 17 (noin
37 prosenttia) oli kayttanyt palveluita ennestaan. 29 vastaajalla (noin 63 prosen-
tilla) ei puolestaan ollut kokemusta yrityksesta. (Kuva 13.) Kayttokokemukset
olivat olennainen kysymys, jotta sain jaoteltua kysymykset niin, etta ne joilla on
kokemusta seikkailupuistoista, vastasivat osaan kysymyksista ja ne joilla ei ole,

pystyivat jatkamaan yhteisista kysymyksista kyselyn lopussa.
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Kylld (Jatka kysymyksestd 5.)

Ei {Jatka kysymyksestd 10.)
Kuva 13. Vastaajien kayttokokemukset seikkailupuistossa. (Webropol 2015.)
5.3.2 Kokemusperaiset kysymykset

Kysymyksesta viisi eteenpéin vastasivat siis vain ne henkiltt, joilla oli kokemus-
ta seikkailupuistosta entuudestaan. Kysymyksilla 5-9 pyrittiin saada kayttajako-

kemuksia esiin vastauksista.

Kysymys numero viisi kasitteli sita, mita kautta vastaaja oli kuullut yrityksesta.
Selkeasti pisin palkki on kohdassa "Toiselta ihmiselta”, 9 vastaajaa oli kuullut
yrityksesta toiselta ihmiseltd. Myds sosiaalinen media on tavoittanut ihmisia, eli
6 vastaajaa oli kuullut yrityksesta ja sen toiminnasta sosiaalisen median kautta.
Yrityksen nettisivut seka yrityksen yhteistyokumppanit ovat olleet myds vayla
tavoittaa ihmisia, silla molempiin kohtiin on vastannut 3 henkil6d. Mainoslehti-
nen oli tavoittanut yhden kayttajan. Liséksi kohdassa "Muu, mik&?” on vastannut
3 henkiléa seka myos kertonut, mita kautta tieto yrityksesta on saavuttanut kayt-
tajan. Muita keinoja ovat olleet seikkailupuiston ohi kulkiessa huomannut yrityk-
sen, kaydessa Kouvolan Tykkimaen seikkailupuistossa seka mol.fi-sivujen kaut-
ta yksi vastaaja on loytanyt yrityksen. Huomioitavaa téassé kohdassa on se, etta
vastaaja on voinut valita yhden vaihtoehdon sijaan useamman, silla yrityksestéa

voi kuulla monella tapaa. (Kuva 14.)
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Yrityksen nettisivut

Sosiaglisessa mediassa
(Facebook, Youtube)

rityksen yhteistydkumppanin
kautta

Toizelta ihmiseltd (Ystavata,
sukulaizeta, tydkaveritta jne.)

Mainoslehtinen

i, mika?

En osaa sanoa

Kuva 14. Tiedonlahde yrityksen toiminnasta. (Webropol 2015.)

Alla nakyvassa kuvassa (Kuva 15) on jaettuna ikaryhmittain, mita kautta ihmiset
ovat kuulleet yrityksen toiminnasta. Kuvasta paallimmaisena nakyy, etta tieto
yrityksen toiminnasta on saavuttanut vastaajat lahinna internetin (nettisivut ja
sosiaalinen media, yhteenséa 36 %) sekd muilta ihmisiltéa kuultuna (36 %). Tasta
huolimatta, miltei jokaisessa vastausvaihtoehdossa on vastauksia. Ikaryhmien
valiset vaihtelut ovat melko selkeat ja markkinointisuunnitelmassa esitankin ide-
oita, kuinka eri ikdryhmia varten markkinointia voisi kohdistaa. Asuinpaikkakun-
taa vertaillessa eroja ei ollut suuremmin. Sukupuolia vertaillessa nékyi, etta
naisten keskuudessa tieto kulkee hyvin tuttava piirissa. Muutoin sukupuolten

valilla ei ollut suuria eroja.
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\/astaajen maara: 17

Ika

15-24-vuotias | 25-40-vuotias | 4061-vuotias | yli 61-vuotias
(N=6) (N=9) (N=2) (N=0)

Yrityksen nettisivut 0 3 0 0
Sosiaalisessa mediassa (Facebook, Youtube) 1 5 0 0
Yrityksen yhteistyokumppanin kautta 1 2 0 0
Toiselta ihmiseltd (Ystdvéltd, sukulaiselta, 8 . 3 :
tyokaverilta jne.)

M ainoslehtinen 0 1 0 0

Muu, mikda?

Kuva 15. Tiedonldhde yrityksen toiminnasta jaettuna ikaryhmittain. (Webropol

2015.)

Kysymys numero kuusi kuului: Kuinka hyvin saamanne mielikuva yrityksen akti-
viteeteista vastasi todellisuutta? Vastaajat pystyivat arvioimaan mielikuvan vas-
taavuutta asteikolla yhdesta viiteen kuvassa nakyvin sanallisin selityksin. Arvo-
sana nolla — "En osaa sanoa” ei kuulu asteikon sisalle. Vastaajista suurimmalla
osalla aktiviteetit vastasivat muodostunutta mielikuvaa melko hyvin. 9 vastaa-
jaa, eli noin 53 prosenttia oli titd mielta. 6 vastaajaa (noin 35 prosenttia) oli sita
mielta, ettd todellisuus vastasi taysin syntynyttd mielikuvaa. Loput 2 vastaajaa
eivat osanneet muodostaa selkedd mielipidetta. Keskiarvoksi tastd muodostuu

4,24. (Kuva 16.)
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2 - Ei taysin 3-Ei 4 - Vastasi
1 - Ei vastan- 5-Vastasi |0-En Yh-
vastannut | selkedd |melko hyvin
nut todelli- taysin to- | osaa teen [Keskiarvo
todellisuut- | mielipi- |todellisuut-
suutta dellisuutta |sanoa sa
ta detta ta
Mieli-
Mielikuva
0 0 2 9 6 0 kuva | 17 4,24
vaara
oikea

Kuva 16. Todellisuus ja mielikuvat. (Webropol 2015.)

Keskiarvo 4,24 merkitsee sitd, ettd yritys on onnistunut luomaan mainonnas-
saan oikeanlaisia mielikuvia asiakkailleen. Ikaryhmittain tarkasteltuna 15-24-
vuotiaat sekd 25-40-vuotiaat vaikuttavat olevan tyytyvaisimpia mielikuvien ja
todellisuuden vastaavuuden suhteen. Molempien ryhmien keskiarvoksi muodos-
tui 4,33. Sen sijaan 40-61-vuotiaat olivat hieman negatiivisempia mielikuvien
suhteen ja kahden vastaajan keskiarvoksi tuli 3,5. Sukupuoli ei tassakéan suh-
teessa nayttaisi olevan merkityksellinen tekija, silla eroksi muodostui vain 0,02
yksikon ero (miehilla 4,25 ja naisilla 4,23). Asuinpaikkakunta taas nayttaa vai-
kuttavan mielikuviin melko vahvasti. Imatralla asuva vastaaja (1 henkild) ilmoitti
olevansa taysin tyytyvainen mielikuvaan. Lappeenrannassa asuvilla (13 vastaa-
jaa) keskiarvoksi muodostui 4,38, mika kertoo todella hyvasta onnistumisen ta-
sosta. Vastaavasti muualla Suomessa asuville (3 vastaajaa) mielikuvan ja todel-
lisuuden valilla ei ole muodostunut kovin vahvaa kuvaa ja keskiarvoksi muodos-
tui 3,33. Selvastikin markkinointia kauemmas tulee siis parantaa tulevaisuudes-

sa.

Seitseméannessa kysymyksessa kysyin avoimella kysymyksella, mika oli suurin
motiivi kayttaa palvelua. Avoimia vastauksia syntyi yhteensad 13 kappaletta.
Vastauksista erottui selvasti liikunnallisuus, seikkailu ja itsensé ylittaminen. Li-
saksi erilaisissa yhteisoissa, kuten tyky-porukassa, polttariseuruessa seka
muissa juhlaryhmisséa, ystavien kesken, kumppanin kanssa ja perheen kanssa
haluttiin viettdaa laadukasta aikaa ulkona uuden ja erilaisen toiminnan parissa.

Taustatekijoilla ei ollut tassa kysymyksessa merkitysta.
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“fhsin

Kaverin kanssa

Fienessa ryhmassa (3-5 henkilda)

lzommassa ryhmassa (6-10
henkilda)

Mt (¥l kymmenen henkilén
ryhma)

Kuva 17. Kokoonpano seikkailupuistovierailulla. (Webropol 2015.)

Kysymyksessa kahdeksan selvitin, millaisella kokoonpanolla vastaajat ovat
kayneet seikkailupuistossa. Jalleen kerran erot olivat selkeét ja kaksi vaihtoeh-
toa olivat selvasti suositumpia kuin muut. 9 vastaajaa kertoi kdyneensa seikkai-
lemassa pienessa ryhmassa ja 7 vastaajaa kaverin, kumppanin tms. kanssa.
Muut pienemmat osuudet jakaantuivat yksin kayneille, isommassa ryhmassa
olleille seka muut, joka tarkoittaa yli kymmenen henkilon rynmaa. Tassakin vas-
tauksessa tulee huomioida, etté vastaaja on voinut valita useamman vaihtoeh-

don, mikali esimerkiksi k&yntikokemuksia on ollut useampi. (Kuva 17.)

Alla olevassa kuviossa (kuva 18) nakyy miesten ja naisten valiset erot kayn-
neissa. Nostin taméan esiin, silla ero miesten ja naisten valilla on melko merkit-
tava. Miehet nayttavat osallistuvan tdman tapaiseen liikuntaan myos yksin tai
pienemmassa ryhmassa, kun taas naisista yksikaan vastaajista ei ole kaynyt
yksin seikkailemassa. Sen sijaan suuri osa on kaynyt puistossa kaverin kanssa
tai pienessa ryhmassa seka muutama myaos isoissa ryhmissa. Asuinpaikkakun-
nissa huomattava ero on siina, ettd muualta Suomesta tulevat kayttavat palve-
luita kaverin kanssa tai pienessa ryhmassa. Pieni ryhma voisi olla tasséa tapauk-
sessa hyvinkin esimerkiksi perhe. Sen sijaan yksin tai suuremmassa ryhméssa
ei muualta Suomesta ole tulijoita. Ikdjakaumassa ei ole suuria eroja sen valilla,

kayvatko vastaajat ryhmissa vai yksin kayttamassa palveluita.

54



Sukupuoli

Nainen Mies

(N=13) (N=4)
Yksin 0 2
Kaverin kanssa 6 1
Pienessd ryhmdssa (3-5 henkilda) 7 2
Isommassa ryhmassa (8-10 henkilda) 2 0
Muut (Yli kymmenen henkildn ryhmé) 1 0

Kuva 18. Sukupuolten vaihtelu kayntikokoonpanoissa. (Webropol 2015.)

Viimeisessa kayttokokemuksia tutkineessa kysymyksessa selvitin, kuinka hyvin
ihmiset olisivat valmiita suosittelemaan seikkailupuistoa eteenpain tuttavilleen.
Asteikko on nollan ja kymmenen valilla, jossa nolla tarkoittaa, ettei henkild ole
valmis suosittelemaan yritysta eteenpéain ja kymmenen tarkoittaa sita, etta hen-
kilo on erittdin valmis suosittelemaan yritystd muillekin ihmisille. Valtaosa, eli 14
henkil6d on vastauksen mukaan valmis suosittelemaan yritysta eteenpain. Ku-
ten teoriaosuudessa jo selvitin, kohdat seitseman ja kahdeksan ovat neutraalia
aluetta ja naitad vastauksia ei huomioida, kun mietitdan, ketk& suosittelevat yri-
tystd. Tahan alueelle on vastannut kaksi henkil6a. Yksi henkild on valinnut nu-
meron nelja ja ei siis ole valmis suosittelemaan yritysta eteenpain. Keskiarvoksi
muodostui 9,18. (Kuva 19.) Keskiarvo kertoo siita, etta todella moni on valmis
suosittelemaan yritysta muille ihmisille. Merkittavin ero taustatekijoiden kohdalla
nakyy asuinpaikkakunnan mukaan tarkasteltuna. Paikalliset kayttajat, eli Imat-
ralta ja Lappeenrannasta tulevat, ovat erittdin valmiita suosittelemaan yritysta
eteenpain (keskiarvot 10 ja 9,46). Sen sijaan muualta Suomesta tulevat suhtau-
tuvat suositteluun kielteisemmin ja keskiarvoksi muodostuu 7,67. Tahéan tulee-
kin tulevaisuudessa panostaa, jotta myds muualta Suomesta riittda jatkossakin
kavijoita puistolle. Sukupuolten seké ikdjakauman suhteen hajonta ei ole yhta

suurta ja naissa ryhmissa suosittelu on melko todennakoista.

Yh- Kes-

teensa | kiarvo

Suosit-
En suosittelisi o|lo0ojofO0O|1|]0|0|0|2]|4]10 17 9,18
telisin

Kuva 19. Suositteluherkkyys. (Webropol 2015.)
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5.3.3 Kaikille yhteiset kysymykset

Kymmenennesta kysymyksesté eteenpéin vastasivat jalleen kaikki 46 henkiloa
kysymyksiin. Seuraava yhteinen kysymys kasitteli, kuinka vastaajat maarittelisi-
vat yrityksen tunnettuuden. Asteikko muodostui yhdesta neljaéan ja arvo nolla jai
jalleen arvosteluasteikon ulkopuolelle. Vastaus numero yksi tarkoittaa, etta vas-
taaja ei tunne yritystd. Vastaus numero kaksi tarkoittaa, ettd henkild on kuullut
yrityksesta tai ainakin nahnyt yrityksen nimen jossakin. Kolmas vaihtoehto on,
ettd vastaaja tietdad jotain yrityksestd ja sen toiminnasta. Viimeinen, eli neljas
vaihtoehto on, etta vastaaja tuntee yrityksen erittdin hyvin ja tietdd, mita yritys
tekee. Kysymyksen vastausten kohdalla n&kyi jo suurempaa vaihtelua. Erittain
iSO osa (44 prosenttia) kertoi tietavansa yrityksesta ja sen toiminnasta. Toinen
suuri vastaajajoukko (30 prosenttia) on kuullut yrityksesta tai nahnyt yrityksen
nimen jossakin. Hieman pienemmiksi osuuksiksi jaivat aaripaat, eli 6 vastaajaa
(13 prosenttia) ei tunne yritystad ollenkaan ja loput 6 vastaajaa (13 prosenttia)
tuntee yrityksen ja sen toiminnan todella hyvin. Kaikki vastaajat osasivat muo-
dostaa mielipiteen ja yksikdan ei vastannut kohtaan "En osaa sanoa”. Keskiar-
voksi yrityksen tunnettuudesta muodostui 2,57. (Kuva 20.) Yrityksen tunnettuu-
dessa nékyy selvasti, onko vastaaja kayttanyt aiemmin yrityksen palveluita vai
ei. Vastaajista 29 ei ole kaynyt seikkailupuistossa ja heista kuusi ei tunne yritys-
ta lainkaan. 13 vastaajaa ei kayneista taas sanoo kuulleensa yrityksesta tai
nahneensa yrityksen nimen jossakin. Sen sijaan vastaajat, jotka ovat kayneet
seikkailupuistossa, vastaavat tietdvansa yrityksestd ja sen toiminnasta seka
kertovat tuntevansa yrityksen todella hyvin ja tietdvan, mita yritys tekee. Kes-
kiarvoina ei seikkailupuistossa vierailleille muodostui 2,17 ja kokemuksen
omaaville 3,24. Asuinpaikkakunta nayttdd vaikuttavan tulokseen niin, etta mita
kauempana puistoa asuu, sitd heikompi tunnettuus on. Muualla Suomessa asu-
villa keskiarvoksi muodostui 2,43. Sen sijaan myos Lappeenrannassa asuvien
joukossa on vastaajia, jotka eivét tunne yritysta, mutta keskiarvoa (2,56) nostaa
hieman se, ettd Lappeenrannassa asuvien joukossa on my0s vastaajia, jotka
tuntevat yrityksen todella hyvin. Imatralla asuvien keskiarvoksi muodostui 2,8.
l[an puolesta parhaiten yrityksen tuntevat 15-24-vuotiaat (keskiarvo 2,73) seka
40-61-vuotiaat (3,00). Sen sijaan yli 61-vuotiailla (2,00) seka 25-40-vuotiailla
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(2,35) tunnettuus on melko heikkoa ja siihen tulisi saada parannusta. Sukupuo-

lella ei ollut suurempaa merkitysta tunnettuuden kannalta.

2-0Olen 4 - Tunnen
3 - Tiedan
kuullut yrityksen
1-En yrityksesta
yritykses- todella |0- En osaa
tunne jasen Yhteensa | Keskiarvo
td/nahnyt hyvin ja sanoa
yritysta toiminnas-
yrityksen tiedan, mita
ta
nimen se tekee.
Heikko Vahva
6 14 20 6 0 46 2,57
tunnettuus tunnettuus

Kuva 20. Tunnettuus. (Webropol 2015.)

Kysymys numero 11 kasitteli yrityksen brandia ja kysyin, millainen vaikutelma
vastaajilla on yrityksen brandista. Asteikko on nouseva yhdesta viiteen ja myos
vaihtoehto "0 — "En osaa sanoa”, on mukana, mutta jaa asteikon ulkopuolelle.
Arvo yksi tarkoittaa huono laatuista brandid. Yksikdan vastanneista ei pitanyt
yrityksen brandia huono laatuisena. Toinen kohta tarkoittaa, ettd brandia pide-
taan heikohkona ja laadussa olisi parantamisen varaa. Vastaajista kaksi henki-
l6& (4 %) oli tata mielta yrityksen brandin laadusta. Kolmas vaihtoehto tarkoit-
taa, ettd brandin laadusta ei ole selkeaa mielipidetta. 11 vastaajaa (24 %) valitsi
taman vaihtoehdon. Kohdan nelja valinneet, pitavat brandia melko laadukkaa-
na, mutta toteavat, ettd myds parantamiseen olisi varaa. Vastaajista 10 oli tata
mieltd (22 %). Laadukkaaksi bréandin olivat arvostaneet 9 vastaajaa (20 %).
Huomattavaa taman kysymyksen vastauksissa oli se, etta isoin joukko, 14 hen-
kilba (30 %) ei osannut muodostaa mielipidettd brandistd. Keskiarvoksi muo-
dostui 3,81. (Kuva 21.) Kun taustatekijoita verrataan keskenaan, nousee esiin
asuinpaikkakunnan seka kayttokokemuksen erot. Ne vastaajat, jotka ilmoittivat
asuvansa muualla Suomessa, olivat verraten kriittisempi& brandin laadun suh-
teen. Lappeenrannassa asuvilla (4,59) ja Imatralla asuvilla (4,6) on suhteellisen
korkea kasitys yrityksen brandista, kun taas muualla Suomessa asuvilla luku on

vain 3,86. Kayttokokemuksen omaavien joukossa ei ollut yhtaan vastaaja, joka
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ei osannut sanoa brandin laadusta mitdan. Kuitenkin kokemuksen omaavien
kasitys brandista oli heikompi (3,94) kuin niiden, jotka eivat ole kdyneet seikkai-
lupuistossa (4,79). Huomioitavaa oli kuitenkin, ettd miltei puolet (14/29), jotka
eivat olleet kayneet seikkailupuistossa, eivat osanneet muodostaa mielipidetta
brandin laadusta. Myds naisten ja miesten tuloksia vertaillessa huomioitavaa oli,
ettd naiset (4,62) arvostivat brandia paremmin kuin miehet (4,08). Sen sijaan
ikda vertaillessa ei ikaryhmien kesken syntynyt suurempia eroja. 15-24-
vuotiaiden joukossa sana "brandi” ei ehka ollut kovin tuttu, silla se oli suurin

ryhma, jossa bréandin laadusta ei osattu sanoa mielipidetta (9 vastaajaa).

2 - Hei-
kohko, 4 - Melko
laadussa 3-Ei laadukas,
0-En
1-Huono | olisirei- | huono, mutta 5- Laa-
osaa Yhteensa |Keskiarvo
laatuinen lusti eikd hyva | parannet- | dukas
sanoa
paranta- | laatuinen | tavaakin
misen olisi
varaa
Laaduton 0 2 11 10 9 14 Laadukas 46 3,81

Kuva 21. Vaikutelma bréndista. (Webropol 2015.)

Kolmanneksi viimeinen kysymys kasitteli yrityksen nettisivuja. Kuten jo teoria-
osuuden alustuksessa kerroin, kysymys menetti arvoaan todella paljon, silla
yrityksen nettisivut olivat paivityksessé kyselyn ollessa auki. Nain ollen vastaajat
eivat paasseet katsomaan nettisivuja ja tama nakyy myos vastauksissa niin ta-
han kysymykseen kuin myéhemminkin avoimissa vastauksissa ja kommenteis-
sa. Kolme henkilda (7 %) oli sita mielta, ettd yrityksen nettisivut ovat hyvin epa-
selvat, niin etta niilta on vaikea loytaa tietoja. Yksi vastaaja (2 %) oli sitd mielta,
etta tietojen etsiminen on haastavaa, koska nettisivut ovat melko epéaselvat.
Kolme vastaajista (7 %) eivét pitdneet sivuja selkeina tai epéselvinad. Vastaajista
toisiksi suurin osa, eli 14 henkil6a (31 %) oli sita mieltd, etta tarvittavat tiedot

|6ytyvat sivuilta melko helposti ja sivuja pidetd&dn melko selkeina. Neljan vastaa-
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jan (9 %) mukaan sivut ovat erittain selkedat ja tiedot sivuilta [0ytyvat loogisesti.
Suurin osa vastaajista, eli 20 henkil6a (44 %) ei osannut sanoa nettisivuista mi-
taan, silla nettisivuihin ei paassyt tutustumaan. Vastausten keskiarvo on 3,6.
(Kuva 22.) Taustatekijoiden suhteen sukupuoli naytti olevan ainoa, joka ei vai-
kuttanut tulokseen. Ik& naytti vaikuttavan niin, etta aktiivisemmat internetin kayt-
tajat, eli nuoret aikuiset, ilmaisivat tyytymattomyytensa nettisivujen toimintaan ja
keskiarvo putosi pienimmaksi (3,36). Asuinpaikkakunnassa maakunnan ulko-
puolelta (keskiarvolla 3,29) tulevat olivat jalleen selvasti kriittisimpia nettisivuja
kohtaan, kun Lappeenrannan ja Imatran keskiarvot olivat 3,71 ja 4,2. Kayttoko-
kemukset taas nayttivat heijastuvan tuloksissa niin, etta ne, jotka ovat kayneet
(4,0) puistossa, olivat tyytyvaisempia myos nettisivuihin kuin ne, jotka eivat ol-

leet seikkailupuistossa kayneet (3,37).

2 - Melko 4 - Melko
1 - Hyvin 5 - Todella
epaselvat,| 3-Eivat | selkeat,
epaselvat, selkeat, 0-En
tietojen kovin tiedot
vaikea tiedot osaa Yhteensa |Keskiarvo
etsiminen |selkeét tai| |0ytyvat
16ytaa ldytyvat sanoa
on haas- | epéselvéat | helpoh-
tietoja loogisesti
tavaa kosti
Epaselva 3 1 3 14 4 20 Selkea 45 3,6

Kuva 22. Yrityksen nettisivut. (Webropol 2015.)

Viimeinen varsinainen kysymys liittyi yrityksen viestintaan ja kysyin, mita keinoja
vastaajat haluaisivat, ettd yritys kayttaa viestiessaan. Vastaus oli avoimen mal-
linen ja vastauksia tuli yhteensa viisitoista kappaletta. Kuten jo aiemmin kerroin,
nettisivujen toimimattomuus nakyi taman kentén vastauksissa. Nettisivuja vaa-
dittiin toimiviksi useammassa vastauksessa (5 kappaletta). Eniten huomioita sai
kuitenkin sosiaalisen median (7 kappaletta) kayttdminen viestinnassa. Sosiaali-
sen median viestinnan halutaan olevan aktiivista ja runsaampaa kuin tdhan
mennessa. Erityisesti Facebookin tarkeys seka videomateriaalin jakaminen
nousivat esiin vastauksissa. Myos paikallis- sek& ilmaisjakelulehdissd nakymi-
nen olisi monen vastaajan mukaan suotavaa (5 kappaletta). Myds muita medioi-
ta, kuten radiota ja tv-mainontaa ehdotettiin kaytettavaksi (3 kappaletta). Lisaksi
muita ehdotuksia olivat yhteistyd koulujen kanssa (2 kappaletta), kuvien ja ly-
hyiden tekstien kayttdminen mainonnassa seka “puskaradion” tehokkaampi

hyodyntaminen. Taustatekijdiden suhteen tassa kysymyksessa ei ollut suurem-
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pia vaihteluita. Ainoa merkittava ero 10ytyi ikaryhmien valilta, silla nuorimmassa
ikaryhmassa esiin nousivat toiveet lyhyista videopatkista ja nettisivujen toimi-
vuudesta, 25-40-vuotiaat painottivat sosiaalisen median tarkeytta ja yli 61-

vuotiaat taas toivovat tehoiskua alueen tv-mainoksissa ja lehdissa.

Lopuksi annoin ihmisille mahdollisuuden kommentoida vapaasti vapaassa
kommenttikentassa. Tahan vastauksia tuli seitsemén ja liséksi kaksi vastaaja

kommentoivat vain ja "x”. Nettisivut saivat tassakin kohtaa huomiota, silla
yksi vastaaja toivoi, etta nettisivut tulisivat toimintaan mahdollisimman nopeasti.
Toinen vastaaja taas Kiitteli, kun nettisivujen paivitys oli loppunut, ettd paasi
katsomaan nettisivuja. Yksi vastaaja toivoo, etta yritys olisi nakyvampi, sen si-
jaan, etta se luottaisi puskaradion voimaan. Toisaalta taas kaksi muuta vastaa-
jaa ovat sitd mieltd, ettd yritys nakyy erittdin hyvin sosiaalisessa mediassa ja
toinen naista vastaajista myos kiittaa, ettd Facebookin uutisvirta ei ole kuiten-
kaan liilan tdynna yrityksen mainoksia. Yksi vastaus ehdotti, etta koululaisryhmil-
le voisi suunnata tutustumispaketteja, joissa liikuntatunneilla kouluryhmat paa-
sisivat testaaman seikkailupuistoa ja ndaiden vanhemmat kyydittaisivat oppilaat
ja tata kautta vanhemmat paasisivat puistoon ilmaiseksi. Vastaaja perusteli tata
silla, ettd yritys voisi saada hyvaa mainetta talla tavoin. Lisaksi yksi vastaajista
toivotti onnea yrityksen toiminnalle. Taustatekijat eivat olleet merkityksellisia

tahan kysymykseen vastatessa.

6 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa opinnaytetydssa on tutkittu markkinoinnin teoriaa ja viety se tieto kaytan-
téon, kun tuotin markkinointitutkimuksen seka sen ja teorian pohjalta markki-
nointisuunnitelman Seikkailupuisto Atreenalinille. Tutkimus osoittautui erittain
mielenkiintoiseksi ja heratti tutkijankin ajattelemaan yritysten markkinointia mo-
neen otteeseen. Prosessi alkoi markkinoinnin teoriaan tutustumalla, jonka jal-
keen valmistelin kyselytutkimuksen. Kysely oli avoinna internetissa reilun kah-
den viikon ajan ja vastauksia kyselyyn tuli 46 kappaletta. Tamén jalkeen aloin
kasitella tutkimustuloksia ja tein niistd yhteenvedon kohtaan "Tutkimustulokset”.

Tulosten lapikaynnin jalkeen oli vuorossa markkinointisuunnitelman tydstami-
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nen. Markkinointisuunnitelmassa pyrin luomaan yritykselle konkreettisen suun-

nitelman, jota yritys voi kayttaa suunnitellessaan jatkossa markkinointia.

Kyselytutkimuksella saadut tutkimustulokset ovat mielesténi riittavan luotettavat,
jotta voin sanoa, etta kysely oli onnistunut. Vastausten erilaisuus kertoo siita,
etta tutkimusjoukko on ollut riittavan laaja. Tutkimus ei mielestani sisaltanyt ko-
vinkaan yllatyksellisia tietoja. Vastaajajakauma naisten ja miesten valilla oli toki
hieman epatasapainossa. Naiset nayttavat olevan innokkaampia vastaamaan
taman kaltaiseen kyselyyn kuin miehet. Pidan tarkeana sita, etta tutkimustulok-
sissa nakyy vastaajaryhmien véliset erot, eli ketka vastaajista ovat kayttaneet
yrityksen palveluita ja ketkd eivat. Talla tavalla tutkimustieto on luotettavalla
pohjalla, kun osa vastauksista on kokemusperaista. Kysymys numero 10 kasit-
teli yrityksen tunnettuutta ja on ehka koko tutkimuksen kannalta yksi keskeisista
kysymyksista. Vastauksissa ilmenee, ettd tunnettuuden kanssa on reilusti tyota
edessd, jotta yritys tunnettaisiin paremmin. Tahan asiaan tulee siis panostaa
yrityksen toiminnassa tulevaisuudessa. Kyselyn ainoa pilalle mennyt kysymys
koskee yrityksen nettisivuja ja niiden toimivuutta. Nettisivut eivét olleet kaytossa
kyselyn ollessa julkisena ja tasta syysta taman kysymyksen kohdalla vastausten
luotettavuus on heikompi. My6s kysymys brandin vaikutelmasta herattaa epai-
lyksia luotettavuudesta, silla todella moni vastaaja on vastannut kohtaan "En
osaa sanoa’. Ehkapa kysymyksessa olisikin ensin pitanyt avata kasitetta tar-

kemmin, jotta vastaajat olisivat osanneet antaa selkedn mielipiteensa.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen aikaansaatuun tutkimukseen. Aikataulullisesti
asetin itseni erittdin tiukkaan paikkaan, mutta siitd huolimatta sain aikaan mie-
lestani laadukkaan tyon, jossa opin itse paljon seka toivottavasti myds annoin
yritykselle joitakin ideoita, kuinka lahtea kehittdmaan toimintaa jatkossa. Tyoni
tuloksena oli melko yleiskattava markkinointisuunnitelma, silla yritykselle ei ollut
laadittu aikaisemmin mitd&n tdman kaltaista tyota. Seuraavana vaiheena mie-
lestani olisikin, ettd joku laatisi yritykselle selkean markkinointiviestintasuunni-
telman, joka olisi todella yksityiskohtainen ja sen saisi kayttoon yrityksen paivit-
taiseen markkinoinnin kasittelyyn. Itse nain, ettd oma tydni on jarkevampi olla
perustavanlaatuinen tutkimus markkinoinnista ja kehittd& sen pohjalta markki-

nointisuunnitelma, jonka jalkeen joku voi tarvittaessa jatkaa markkinoinnin kehit-
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tamista yrityksessa tutkimalla markkinointiviestintdd ja tekemalla siita suunni-
telman yritykselle. Uskon taméan olevan myos yritykselle parempi tie lahtea ra-
kentamaan markkinointia, silla tutkimukseni kautta yritys on saanut tarkeaa tie-

toa asiakkailta toiminnastaan.
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1. Perustiedot yrityksesta

Atreenalin Seikkailupuisto on, bréndi, jonka taustalla toimii Eco-Adventure Finland Oy.
Eco-Adventure Finland Oy on konseptin maahantuoja ja konsepti perustuu ranskalaisen
Amazon Adventure-yhtion luomaan konseptiin. Seikkailupuistot ovat olleet toiminnassa
yli 15 vuoden ajan, joskin Suomessa yhtion ensimmadinen seikkailupuisto avattiin Lap-
peenrannan Rauhassa vuonna 2012. Yhtiolla on myos toinen seikkailupuisto Suomessa
ja se sijaitsee Kouvolan Tykkiméessa. Vilkkain toimintakausi yritykselld on huhti-
toukokuusta syys-lokakuuhun, jolloin se my6s tyollistad noin 20 tyontekijad. Yrityksen
lilkevaihto oli vuonna 2013 noin 145 000 euroa.

Yrityksen toiminta-ajatuksena on pyrkié tarjoamaan ainutlaatuinen seikkailumahdolli-
suus monipuolisilla seikkailuratavaihtoehdoilla, jotka sopivat kaiken ikaisille ja kaiken
tasoisille liikkujille. Seikkailuratojen liséksi palveluvalikoimaan kuuluvat virvoitus-
juomien seka jaatelon myynti. Yrityksen toiminta perustuu kestdvan matkailun periaat-
teelle ja yrityksen toiminnot tukevat taté. Yritys pyrkii ottamaan huomioon ekologisuu-
den huomioon materiaalihankinnoissa ja kayttaé paljon kierrdtysmateriaalia. Myos tur-
vallisuusseikat ovat yritykselle erittdin tarkeita ja turvallisuutta kehitetdan seké seura-
taan jatkuvasti. Koulutukset ovat turvallisuuden suhteen tarkeité.

Yritys tekee yhteisty0td muun muassa seuraavien yritysten ja organisaatioiden kanssa:
Saimaa Adventures — Aktiviteettiyhteistyd ja markkinointi, Holiday Club Saimaa — Si-
jainti vieressd, aktiviteettien mainostaminen, Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelija-
kunta — Opiskelijoiden parempi tavoittaminen, aktiviteettien tarjonta opiskelijoille,
Imatra Express — Asiantuntijuus ratojen huollossa sek& turvallisuus koulutuksessa seka
Eteld-Karjalan Pelastuslaitos — Koulutus, yhteistyd mahdollisissa pelastustilanteissa.
Lisaksi yritys tekee yhteistyotd muiden lahialueen pienyritysten kanssa muun muassa
alueen markkinoinnin parissa.

Luontevasti yrityksen arvoiksi muodostuvat myds toiminnassa nakyvat seikat kuten
ekologisuus, luontoarvot seké kestdva matkailu. Yrityksen visio on laajentaa toimintaa
tulevaisuudessa muille paikkakunnille. Sitd ennen yritys kuitenkin haluaa vakauttaa
toimintansa jo toiminnassa olevilla toimipisteill4 ja parantaa néin ldhtokohtia uusien
toimipisteiden avaamiselle.

Yrityksen hinnoittelu muodostuu seuraavasti: Aikuiset, joihin lukeutuvat kaikki yli 16-
vuotiaat, paasylippu maksaa 24 euroa. Lasten lipun (yli 130cm) hinta on 19 euroa. Las-
tenmaan lippu (alle 140cm) on 13 euroa. lltalippu, jonka voimassaolo alkaa kaksi tuntia
ennen sulkemisaikaa, maksaa aikuisille 15 euroa, lapsille 12 euroa ja lastenmaahan 10
euroa. Seuraavan péivan lippu, jonka ehtona on edellisen paivén kuitti seka vield kades-
sé oleva ranneke, maksaa saman verran kuin iltalippu kéyttajakohtaisesti. Liséksi asiak-
kaalla on mahdollisuus ostaa viiden kerran lippu hintaan 95 euroa (lapsille 75 euroa).
Henkilokohtaisten lippujen liséksi tarjolla on myos perhelippuja. Aikuinen ja kaksi lasta
56 euroa, kaksi aikuista ja lapsi 60 euroa seka kaksi aikuista ja kaksi lasta 77 euroa. Au-
kioloajat painottuvat kesdaikaan, jolloin puisto on avoinna kesdkuun lopun ja elokuun
valisend aikana péivittdin (klo 12-20) sek& muun ajan kesakuusta ja elokuusta tiistaista
sunnuntaihin (klo 12-19). Liséksi puisto on avoinna syyskuussa torstaista sunnuntaihin
(klo 12-19) seka lokakuussa viikonloppuisin (klo 11-18 ja 11-16). My6s pimeéseikkai-
lut ovat avoinna syyskuussa ja lokakuussa maarattyina ajankohtina.



2. Lahtokohta-analyysi

2.1. Markkinat ja kehityssuunnat

Seikkailupuisto ei ole valinnut tiettyd kohderyhmaa paasegmentikseen, vaan se on tar-
koitettu kaikenikaisille ihmisille. Asiakkaat koostuvat muun muassa perheistd, liilkemat-
kailijoista, tyky- ja polttariporukoista seké nuorisoryhmista. Kotimaisten kayttajien li-
séksi my0s venaldiset matkailijat ovat tarked asiakasryhma.

Kysyntaa yrityksen tarjoamalle liikuntamuodolle nédyttaé Etelad-Karjalassa olevan. Pai-
kallisten kavijoiden lisdksi, myds matkailijat kaipaavat lomamatkallaan aktiivista teke-
mist& ulkona luonnossa.

Yritys ei ole toimialallaan yksin. Lappeenrannassa, keskustan tuntumassa sijaitseva
Flowpark on toiminnaltaan hyvin samantapainen kuin Atreenalin. Rauhassa, heti seik-
kailupuiston l&heisyydessé sijaitsee monenlaista aktiviteettitarjontaa. Perheen pienim-
mille suunnattu Angry Birds-aktiviteettipuisto on vain kivenheiton paasta seikkailupuis-
tosta. Niin ikaan seikkailupuiston vieressé sijaitseva Holiday Club Saimaa antaa erilai-
sen vaihtoehdon loman viettoon. Salpasafarit tarjoavat elamyksid luonnossa ja toimipis-
te sijaitsee myos Holiday Club Saimaan l&heisyydessa Saimaan rannalla. Muutaman
kilometrin paassa Imatralla Karhumaen ja Ukonniemessé on kasvava liikunta-alue mo-
ninaisine aktiviteetteineen ja yrityksineen. Alue sisaltdd mahdollisuudet muun muassa
jalkapallon ja muiden joukkuelajien harrastamiseen, tennishallin seka ulkokentat, fris-
beegolf-radan, monipuoliset retkeily- ja lenkkeilymahdollisuudet seka kylpyléan, jossa
on monipuolinen liikuntavalikoima. Liséksi alueelle kaavaillaan lisaa aktiviteetteja.
Lappeenrannassa Flowparkin lisdksi samoista matkailijoista Atreenalinin kanssa kilpai-
levat sataman alue ja hiekkalinna, jotka eivét suoranaista vaihtoehtoa seikkailuliikkujal-
le anna, mutta kuitenkin houkuttelevat monet turistit jadmaan keskustan alueelle. Lisak-
si Lappeenrannassa sijaitsee vuonna 2013 avattu Boulder Saimaa, jossa kiipeilyn nél-
kaiset ihmiset padsevat kiipeilemaan sisatiloissa ympérivuotisesti. Tarkemmin kilpaili-
joita analysoin myéhemmin kohdassa kilpailija-analyysi.

2.2. Ymparistdanalyysi
2.2.1. Toimialan kehitys

Toimialalla on hyvat mahdollisuudet kehittya ja laajentua Suomen mittakaavalla mui-
hinkin kaupunkeihin. Seikkailu-urheilu/liikunta tuntuu olevan kovassa nosteessa ja suo-
sittua talla hetkelld, enkd nde mitdan syytd, miksi sen kehitys pyséhtyisi. Tarkein tehtava
on vakiinnuttaa toiminta jo toiminnassa olevilla paikkakunnilla, pikku hiljaa lisata pal-
veluita nailla paikkakunnilla ja sité kautta laajentaa toimintaa muuallekin.

Lahiseudulla on panostettu paljon liikuntamatkailun kehittdmiseen ja myds seikkailu-
puisto Atreenalin antaa hyvan vaihtoehdon liikuntamatkailun kentélle. Yhteistydon mui-
den toimialalla vaikuttavien yritysten ja organisaatioiden kanssa tulee olla tiivistd, jotta
seikkailupuiston tunnettuus nousee ja kévijamaaréat jatkavat kasvamista myos lahitule-
vaisuudessa.



2.2.2. Toiminnan analysointi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Mielenkiintoa herattavé tuote - Palveluiden maaré on suppea
- Seikkailuliikunta kasvava muoto - Ei valittua paasegmenttia
- Pieni ja tiivis organisaatio - Tyo0n pirstoutuneisuus
- Toimintaa seurataan jatkuvasti, vuo- - Henkilékunnan resurssien hyo-
rot ovat yhteydessa toisiinsa tarvit- dyntdminen
taessa
MAHDOLLISUUDET UHAT
- Puistossa on rakennusvapaata aluet- - Palvelujen mééra jaa riittamatto-
ta viel& runsaasti -> palveluiden li- méksi
séaminen - Liikuntamatkailun kasvaminen li-
- Yhteisty6 muiden ldhiseudun yritta- séé kilpailua alueella
jien kanssa - Henkil6stén vaihtuvuus
- Yhteistydkumppaneiden hyodynta- - Yleinen taloudellinen epévakaa ti-
minen rekrytoinnissa lanne jatkuu
- Matkailijamé&arén kasvaminen voi - Huono sai véhent&a kavijoita
tuoda kasvua puiston asiakasmaariin
- Tunnettuuden kasvaminen voisi
tuoda lisda paikallisia asiakkaita

Ylapuolelle olen koonnut SWOT-analyysin yrityksesta. Se koostuu yrityksen vahvuuk-
sien, heikkouksien, mahdollisuuksien sekd uhkien analysoimisesta. Vahvuuksia [6ytyy
mielestani muutamia. Yrityksen pééatuote, eli seikkailuradat ovat ihmisisséa mielenkiin-
toa heréattava tuote, silla monet ihmiset haluavat testata rajojaan. Seikkailuliikunta ja
ylipaatansakin uudenlaiset litkuntamuodot ovat vahvassa nosteessa tana paivana ja se on
yrityksen vahvuus. Yrityksen organisaatio on pieni ja tiivis, mutta se voidaan mielestéani
nahda vahvuutena, silla tydyhteisdssa on hyvé ja kannustava ilmapiiri. Viimeisimpana
vahvuutena nostin esiin toiminnan seurannan. Yritys pitaa ylla paivittdin taytettavaa
listaa, jossa ndkyy muun muassa ratojen tarkastuksesta vastuussa olleet henkilt ja
mahdollisista vaaratilanteista ilmoitetaan eteenpdin ja niihin kiinnitetddn huomiota jat-
kossa. Tata kautta myos eri tyontekijat voivat olla yhteydessa toisiinsa ja laittaa tietoa
eteenpéin muille tyontekijoille. Vahvuudet ovat tekijoita, joita yrityksen tulisi hyddyn-
t&& toiminnassaan jatkuvasti ja vahvistaa entisestaan.

Heikkouksia 10ytyi saman verran kuin vahvuuksia. Heikkoudet ovat tekijoita, joista yri-
tyksen tulisi paésté eroon tai ainakin lieventad niiden oireita. Ensimmaisena nousi esiin
palveluiden maarén suppeus. Yritykselld on hyva paatuote, mutta muuten palveluita on
puistossa melko suppeasti. Muun muassa pieni kahvila, josta saisi kahvia ja pienta syo-
tavaa toisi alueelle huomattavasti uutta ilmettd ja muun muassa vanhemmat, jotka eivat
itse lahde lapsien kanssa seikkailemaan voisivat viettaa aikaansa kahvin ddressa. Toise-
na heikkoutena on p&asegmentin puuttuminen. Yritys on valinnut, ettd kohderyhména
ovat kaikenikéiset ihmiset, lapsesta vanhuksiin. Kuitenkin muun muassa markkinoinnin
tehostamiseksi yrityksen olisi hyvé valita pdadsegmentti, johon keskittaa resursseja ja
voimavaroja. Kaksi viimeista heikkoutta liittyvat melko vahvasti toisiinsa ja ne liittyvét
organisaatioon ja tyévoimaan. Yrityksessd monet tekevat tyoté sivutoimisena ja osa-
aikaisena. Tam4 saa aikaan pirstoutuneen kuvan ja voimavarojen hyddyntaminen jaa
hieman puolitiehen. Yrityksen johto voisi selvittdd hieman paremmin, onko yrityksessa




tyontekijoitd, joiden resursseja se voisi hyddyntaa tehokkaammin ja maarén sijaan pa-
nostaa laatuun rekrytoinnissa.

Yrityksen mahdollisuudet ovat melko kattavat. Mahdollisuudet koostuvat melko pitkalti
ulkopuolisista tekijoistd, joihin yrityksen vaikutusmahdollisuudet voivat olla melko pie-
net. Mahdollisuudet tulisi kuitenkin pystya kdantaméaan vahvuuksiksi ja ottaa osaksi
yrityksen toimintaa. Puiston alueella on tilaa, johon on mahdollista rakentaa, niin uudis-
rakennuksia kuin uusia seikkailuratojakin vield runsaasti. Tat4 kautta palvelutarjontaa
olisi mahdollisuus kasvattaa. Yhteisty6 lahiseudun muiden yrittdjien kannalta on tarke-
ad. Verkostoitumalla alueelle saadaan vahva yrittajayhteiso, joka saa asioita paremmin
liikkeelle kuin yksittainen yritys saisi. Yhteistyokumppaneiden hyddyntaminen esimer-
kiksi rekrytoinnissa voi olla erittain hyva vayla 16yt potentiaalisimmat tyontekijat.
Yritykselld on hyvié yhteistydkumppaneita, joista molemmat osapuolet hyotyvat, kun
yhteistyostd osataan ottaa kaikki mahdollinen irti. Matkailijamé&arien kasvaminen lisaa
mahdollisuutta, ettd myos puiston kavijamaarat nousevat. Esimerkiksi laheisessa Holi-
day Club Saimaassa yopyvat turistit ovat merkittdva asiakaskunta myos seikkailupuis-
tolle ja tata kautta matkailun elpymista alueella tarvitaan. Viimeisimpana mahdollisuu-
tena mainitsin tunnettuuden kasvattamisen. Erityisesti paikallisten ihmisten joukossa
tunnettuuden kasvu toisi luultavasti myos liséé asiakkaita puistoon.

Viimeisena kohtana késittelen uhat. Uhkat ovat myds melko pitkalti yrityksen ulkopuo-
lelta muodostuvia tekijoitd, joihin ei pysty vaikuttamaan kovin helposti. Silti uhkia vas-
taan tulee varautua ja miettia, miten niilta voitaisiin valttyd. Ensimmaisend kohtana
mainitsin palveluiden maarén riittaméattomyyden. Talla tarkoitan sitd, ettd jotkut ihmiset
voivat nahda puiston palveluiden olevan riittaméattomié ja tata kautta toistuvat vierailut
jadvat tapahtumatta. Uusien asiakkaiden saaminen tai erityisesti menetettyjen asiakkai-
den takaisin houkuttelu on aina kalliimpaa kuin vanhojen yllapitdminen. Alueen kasva-
va liikuntamatkailu buumi luo uusia yrityksia ja kilpailijoita alueelle. Toki samalla se
tuo myds uusia matkailijoita, mutta samalla yha useampi yritys kilpailee samoista kayt-
t4jista. Henkiloston vaihtuvuus on organisaation puolelta merkittavé uhka. Jos vaihtu-
vuus on suurta ja sitoutuminen yritykseen heikkoa, heikentaa se ainakin valiaikaisesti
yrityksessa olevaa osaamista ja vahentad tiedon maarad. Yleinen taloudellinen tilanne
vaikuttaa myds yrityksen toimintaan. Mikali talous on yleisesti heikolla tasolla, ndkyy
se myos kuluttajien kayttaytymisessé ja sitd kautta asiakkaiden méaéarissa. Viimeisimpé-
na uhkana nostin esiin saan vaikuttavana tekijana. Ulkoliikunnassa huono saa vaikuttaa
luonnollisesti moniin liikkujiin ja heikon séén vallitessa myos asiakasmadarat jadvat hei-
kommaksi.

2.3. Asiakasanalyysi

Asiakkaat koostuvat kaikenikaisista liikkujista, joille Kiipeily ja seikkailu ovat mielen-
kiintoisia litkuntamuotoja. Tyypillisia asiakkaita ovat perheet, tyky-toimintaa harrasta-
vat tyOyhteisot, polttari- ja muut juhlaporukat, litkematkailijat sek& nuorisoryhmat. Per-
heissé lasten ik vaikuttaa melko paljon siihen, osallistuvatko aikuisetkin seikkailuun.
Jos perheessa on todella pienié lapsia, jotka eivat paase ollenkaan radalle tai jaavat vain
lastenmaahan seikkailemaan, jaa ainakin toinen aikuisista usein lapsen kanssa. Sen si-
jaan hieman vanhemmat lapset, mutta kuitenkin tukea tarvitsevat lahtevat melko usein
vanhemman tai vanhempien kanssa radalle seikkailemaan. Tyky-toimintaa harrastavat
tydyhteisot ovat tarked asiakasryhma. Ryhmé on yleensé suurehko ja onnistuneen ela-
myksen luominen on tarkead, silla talléin tyontekija saattaa tulla myds perheensé tai



ystaviensa kanssa uudestaan seikkailemaan. Sama seikka patee myos polttari- ja muille
juhlaporukoille. Liikematkailijat ovat usein liikkeell& yksin ja hotellissa tai neuvotte-
luissa istumisen sijaan he hakevat liikunnallisia elamyksié vapaa-ajallaan. Nuorisoryh-
mat voivat muodostua mm. kaveriporukoista, kouluryhmista tai harrastusporukoista.

2.4. Kilpailija-analyysi

Alle olen kerannyt tietoa kilpailevista yrityksista ja analysoin kilpailijoita. Mietin kilpai-
lijoiden ja Atreenalinin suhdetta seka pyrin tuomaan esiin Kilpailijoiden vahvuuksia ja
heikkouksia.

Flowpark on hyvin samantyylinen seikkailupuisto, jossa asiakkaat voivat kiipeilla eri-
laisilla radoilla. Puisto Lappeenrannan Myllysaareen avattiin toukokuussa 2012. Se si-
séltaa viisi rataa, joissa korkein kohta sijaitsee kymmenen metrin korkeudessa. Flow-
park on avoinna kesaisin paasaantoisesti paivittain klo 10-18 ja sunnuntaisin 12-18.
Toukokuussa seké elokuun toisesta viikosta syyskuun loppuun asti puisto on avoinna
vain viikonloppuisin ja muun ajan vuodessa vain tilauksesta ryhmille. Péivalipun hinta
on 22 euroa, perhelippu (2 aikuista ja 2 alle 15-v lasta) 74 euroa, lisélapsi perhelippuun
16 euroa, opiskelijat, eldkeldiset ja varusmiehet 19 euroa seka iltalippu (klo 18:30-20)
15 euroa. Flowparkilla on valikoimissaan my®os pieni kioski-/kahvilatarjonta, Flowcafé,
josta voi ostaa kylmié ja kuumia juomia, pikkusyotavaa, jaatelod, makeisia yms. Samal-
la toimialalla ollessaan Flowpark on yksi seikkailupuisto Atreenalinin paakilpailijoista.
Flowparkin vahvuuksiin kuuluu hyva sijainti lahelld kaupungin keskustaa seké run-
saampi oheispalveluiden tarjonta. Sen sijaan ratojen pituudet ovat Atreenaliniin verrat-
tuna selkeésti lyhnemmat ja myds helpommat.

Angry Birds- aktiviteettipuisto sijaitsee Rauhassa aivan Holiday Club Saimaa vieressa
ja taten myos seikkailupuisto Atreenalinin Idhistolla. Puisto mainostaa itsedan koko per-
heelle, kaveriporukoille seké tyky-yhteisdille sopivaksi ajanviettopaikaksi. Puisto on
2400 neliometrin laajuinen kahden kerroksen sisétila, jossa on muun muassa leikkiteli-
nemaailma, Angry Birds-elokuvateatteri, polkuauto- ja kdysiradat, toisen kerroksen
Space-teemainen osasto, synttarinuone sek& Angry Birds Shop-kauppa. Hinta henkil6a
kohden on 18 euroa, perhelippu neljalle 58 euroa, seuraavan péivan lippu 10 euroa ja
ryhmaélippu (vahintadén nelja yli 10-vuotiasta) etukateisvarauksella 15 euroa henkil®.
Angry Birds- aktiviteettipuisto on hieman erityylinen kilpailija Atreenalinille. Puisto on
varmasti etenkin perheen pienimpien mieleen, mutta toki myos tyky-ryhmille suunnat-
tuna varteenotettava kilpailija seikkailupuistolle. Angry Birds-puiston vahvuus on se,
etta konsepti on tunnettu maailmanlaajuisesti ja se, etta sisatiloissa toimiessaan se ei ole
alttiina saailmioille ja pystyy néin toimimaan ymparivuotisesti avoinna. Seikkailupuisto
taas miellyttdd varmasti enemman haastetta etsivié ja itsedédn testaavia aikuisia.

Holiday Club Saimaa on vuonna 2011 avattu ketjun suurin kylpyl&hotelli ja loma-
asuntokohde, joka sijaitsee aivan seikkailupuiston laheisyydessa. Holiday Club tarjoaa
erilaisen aktiviteettitarjonnan ja muodostaa taten myos kilpailuaseman seikkailupuistol-
le. Majoituksen lisaksi kylpyla tarjoaa nimensa mukaisesti mahdollisuuden uintiin ja
muihin vesiaktiviteetteihin. Muita aktiviteetteja ovat mm. sulkapallo, poytéatennis, luis-
telu, keilaus seka biljardi. Lisaksi kaksi ravintolaa ja kolme baaria tarjoavat mukavuu-
den haluisille ihmisille ohjelmaa. Jo palvelutarjonnasta nakee, etté seikkailupuiston ja
kylpylan valinen ero on merkittava. Kylpylasta on seikkailupuistolle varmasti enemmaén



hyotya kuin haittaa. Kuitenkin lasken kylpylan myds kilpailijaksi, silld aktiviteettitar-
jonnan takia se muodostaa pienoisen uhkan seikkailupuistolle.

Salpa Safarit on vuonna 2008-2010 toimintansa Rauhan alueella aloittanut tapahtuma-
palveluyritys. Se ei varsinaisesti kilpaile saman sektorin asiakkaista, silla yrityksen toi-
minta perustuu l&hinna ohjelmapalveluiden tarjontaan ja erilaiset koneet ovat tarkedssa
asemassa yrityksen toiminnassa. Naita ohjelmia voivat olla muun muassa opastetut
moottorikelkka- ja monkijésafarit, kalastusretket, ilmatyynyalus-retket, saariretkeily
aktiviteetteineen seké kellunta Saimaalla tai Vuoksessa kelluntapuvussa. Kuitenkin
my0s Salpa Safarit tulee ndhda kilpailijana, 1ahinn& samoista syista kuin kylpylé aiem-
massa esimerkissa.

Imatran Kylpyla ja ylipaataan Ukonniemen ulkoilualue on kasvava liikuntamatkailu-
kohde lyhyen etdisyyden padssa Rauhasta. Alue sisaltdd mahdollisuudet muun muassa
jalkapallon ja muiden joukkuelajien harrastamiseen, tennishallin seka ulkokentat, fris-
beegolf-radan, monipuoliset retkeily- ja lenkkeilymahdollisuudet sekd Imatran Kylpylan
aktiviteettitarjonnan, johon kuuluu muun muassa kylpyla, keilaus seka monipuoliset
fitness- ja liikuntapalvelut. Kyseisté kilpailijaa patee tdysin sama kuvaus kuin Holiday
Club Saimaata, eli aktiviteettitarjonnan takia lasken sen kilpailijaksi.

Lappeenrannan satama, linnoitus ja hiekkalinnat ovat myos kilpailija seikkailupuistolle,
vaikka eivét litkunnan nélkad matkailijalta viekaan. Kilpailijaksi alueen tekee se, ettéd se
houkuttelee paljon turisteja, mutta talloin turisti jaa helposti tuolle keskustan alueelle,
eika ndin seikkailupuisto hyody ndistd matkailijoista. Vahvuutena télla kilpailijalla on
siis keskustan laheisyys ja kaunis jarvimaisema, mutta heikkoutena on aktiviteettien
puute.

Boulder Saimaa on marraskuussa 2013 avattu sisékiipeilykeskus, jossa kiipeilysté in-
nostuneet mittaavat tasoaan eri kiipeilyseinilla. Se antaa siis suoran vaihtoehdon seik-
kailupuiston kiipeilymahdollisuuksille ymparivuotisesti. Seindkiipeily eli boulderointi
on sisétiloissa tapahtuvaa toimintaa, jossa ei kayteta turvavalineitd, matalien seinien ja
pehmustettujen lattioiden johdosta. Se on saavuttanut erityisesti nuorten aikuisten jou-
kossa hyvan aseman ja tasta syysta se muodostaa kilpailun seikkailupuiston kanssa. Ai-
kuisille seinékiipeily maksaa 10 euroa ja lapsille 7 euroa.

2.5. Yrityksen markkinointihistoria

Yrityksen markkinointi on perustunut tdhén asti 1&hinné sosiaalisessa mediassa mainos-
tamiseen. Facebook on tarjonnut vaylan seurata mainostamisen tehokkuutta nayttamalla
tilastoja, milloin sivun seuraajat ovat aktiivisimmillaan ja tata tietoa on kéaytetty avuksi,
jotta mainostamisesta saataisiin mahdollisimman suuri hyéty irti. Ajoituksen tarkeys ja
seuranta ovatkin olleet asemassa markkinoinnissa tdhan asti. Yritys on myos pyrkinyt
huolehtimaan, etta paivitysrytmi on sopiva, mutta ei kuitenkaan liian runsas. Sosiaalisen
median lisaksi my6s radion mainoskampanjoita on kokeiltu, mutta ndista ei ole saatu
selkeité tuloksia, kuinka mainostaminen on onnistunut. Lisaksi sissimarkkinoinnin kei-
noja on pyritty kayttdmaan ja ne on myos todettu tehokkaiksi ja pienikokoiselle yrityk-
selle sopiviksi keinoiksi.



3. Markkinointistrategia

3.1. Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on ensisijaisesti kasvattaa yrityksen heikkoa tunnettuutta. Se
el kuitenkaan voi olla yksittdinen tavoite, silla tunnettuus ei itsessédén kasvata liikevaih-
toa, tulosta tai markkina-asemaa. Tunnettuuden kasvamisen tulee nékya kavijamaarien
nousuna. Liikevaihtoon haetaan noin 30 prosentin kasvua ja se tulee asiakasmaarien
kasvaessa. Yritys haluaa kasvattaa konseptiaan ja laajentaa sitd muille paikkakunnille
Suomessa. Taté kautta yrityksen asema toimialan markkinoilla tulee v&hintaan saily-
maan samalla tasolla, luultavasti jopa kasvamaan Suomen johtavaksi seikkailupuistoket-
Juksi.

3.2. Markkinat ja tuotteet
3.2.1. Markkinat

Yrityksen markkinat kattavat eteldisen Suomen ja erityisesti kaakkoisen kulman. Kesal-
I& lomanvietossa olevat perheet ja muut matkailijat ovat tarkedssa asemassa ja siksi tun-
nettuutta on myos saatava kasvatettua maakunnan ulkopuolelle. Myds ulkomaan mark-
kinat ovat olemassa, silla Pietarin seudulta Eteld-Karjalaan tapahtuva matkailu on edel-
leen erittain suosittua.

Yrityksen kohderyhmaa tulisi supistaa hieman. Tall& hetkellda kohderyhmaéksi lasketaan
kuuluvaksi kaikenikaiset ihmiset, mutta kohderyhméa rajaamalla markkinoinnista saa-
taisiin enemman hyotya irti. Keskittymalld esimerkiksi nuoriin aikuisiin, lapsiperheisiin
ja yrityksiin seké organisaatioihin saataisiin markkinointi keskitettya paremmin ja tata
kautta parempi hyoty markkinoinnista. Nuorilla aikuisilla viittaan t4ssa noin 20-30-
vuotiaisiin, joilla ei vield valttamatta ole perhettd. Tassé ikéluokassa kuitenkin monet
perustavat perheen, vietetdan polttareita ja muita juhlia kaveriporukalla, jota kautta sana
hyvasta liikuntamuodosta hyvélla palvelulla alkaa leviamaan nopeasti monissa piireissa.
Lapsiperheille tarjotut elamykset taas voivat tuottaa monia kéynteja ja lapsiperheiden
keskuudessa puhutaan ja etsitddn sopivaa lilkkumismuotoa koko perheelle. Yrityksiin ja
organisaatioihin (kuten koulut) panostamalla saadaan taas laajempaa yleis6a helposti
Kiinni ja sita kautta sana lahtee leviamaan kavijoiden perheisiin ja tata kautta saadaan
taas uusia kaynteja. Segmentointi olisi siis erittdin suotavaa yrityksen toiminnan kehit-
tdmiseksi.

3.2.2. Tuotteet

Yrityksen péatuote on eritasoiset seikkailuradat eri taitotason omaaville ihmisille. Seik-
kailuratoja on talla hetkelld viisi eri tasoa seka lapsille oma seikkailumaa. Ratoja ovat
Lastenmaa, Discovery, Family 1, Family 2, Adventure sekd Sport ja vaativuustasot me-
nevat samassa jarjestyksessa. Tuotteeseen kuuluu varustus radalle, eli kypéra ja turva-
valjaat, alkuopastus, jossa opetetaan kayttdmaan ratoja oikein ja turvallisesti seka kol-
men tunnin lippu radalle. Liséksi yritys myy asiakkaille hanskoja seikkailua varten sek&
lipunmyynnistd on myds mahdollisuus ostaa virvoitusjuomia seké jaateloita.

Tuotevalikoimassa ei talla hetkell& ole mitdan turhaa. Sen sijaan tuotevalikoimaa voisi
kasvattaa seké seikkailuratojen ettd muiden oheistuotteiden valikoimaa lisdéamalla.
Seikkailuratoja on tall& hetkelld hyva méaaré eritasoisille liikkujille ja tasot ovat riittavan
erilaiset, jotta niissa riittdd kaikille haastetta yhden kéyntikerran ajaksi. Jotta kayntiker-



toja saataisiin asiakasta kohden kasvatettua, olisi ratoja kuitenkin hyva olla pari-kolme
lisdé. Ratojen liséksi oheispalveluja tulisi kehittédé eteenpéin. Pienta syotavéa olisi hyva
olla tarjolla seké kahvia, teetd ja lammintd mehua. Myos vessassa kdynti mahdollisuus
tulisi taata asiakkaalle, sill4 kolmen tunnin seikkailun jalkeen on ikdva huomata, etta
alueella ei ole vessaa. Oheispalveluiden kehittdminen paitsi toisi pienta lisdtuloa yrityk-
selle, my0s parantaisi huomattavasti niiden ihmisten viihtyvyyttd, jotka eivat syysta tai
toisesta lahde itse seikkailemaan radalle, vaan jadvat seuraamaan seikkailua maan tasol-
le. Tama taas voisi lisata uusintakayntien maaraa.

3.2.3.  Markkinointitoimenpiteet

Yrityksen tavoite on laajentaa konseptia ja tita kautta saada tukevampi markkina-asema
haltuunsa. Té&han liittyy my0s asiakaskunnan laajentaminen. Yrityksen taménhetkinen
tunnettuus on melko heikkoa. Moni on kylla nahnyt tai kuullut yrityksen nimen, mutta
ei tiedd, mita yritys tarkalleen ottaen tekee. Parantamalla tunnettuutta, asiakasméaéara
ldhtee varmasti myds samalla kasvuun ja uusia asiakkaita 16ytaa seikkailupuistoon.

3.2.4. Organisaatio ja henkil6sto

Yrityksen organisaation tulee kehittaa toimintaansa. Henkilostolla tulee olla selkeé rooli
yrityksessa ja vastuualueita tulee jakaa selkeammin. Mikéli yrityksen sisalla ei 10ydy
taitoa tai resursseja markkinoinnin yllapitoon, tulisi markkinointi tai ainakin osa sita
ulkoistaa jollekin sitd ammatikseen hoitavalle taholle. Yritys on jo aloittanut neuvottelut
Saimaan ammattikorkeakoulun markkinoinnin osuuskunta Setentian kanssa tapahtuvas-
ta markkinointiyhteisty6sta ja uskoisin tdman tyylisen yhteistyén olevan sopiva muoto
markkinoinnin yllapitoon.

Kuten aiemmin jo mainitsin, henkiléston maaréa voisi muuttaa hieman pienemmaksi
sitouttamalla tyontekijoité tarjoamalla enemman toita ja tatd kautta tehostaa toimintaa.
Rekrytoinnissa voitaisiin enemman keskittya 10ytyyko hakijalta jokin erityisosaaminen
ja oikeasti motivaatiota, josta yritykselle olisi hyOtya ja ndin panostaa méaran sijasta
laatuun tyontekijoita valitessa. Erityisosaamista, kuten Kielitaitoa, markkinointiosaamis-
ta ja muita hyodyllisid ominaisuuksia voisi etsié entistd tehokkaammin rekrytointia teh-
dessé.

4. Markkinointitoimenpiteet ja aikataulu vuositasolla

Alle olen koonnut vuositasolla olevan markkinointisuunnitelman toimenpiteineen luet-
teloksi. Toimenpiteet on jaoteltu tavoitteiden mukaan ja tdman jalkeen olen miettinyt
strategian tavoitteen taustalla, kaytettavat keinot, avaan tdmén hetkisen tilanteen, kayn
l&pi suositellut toimenpiteet, nime&n vastuuhenkilon sek& merkitsen aloitus- ja lopetus-
ajankohdat seka toimenpiteen arvioidun hinnan.

1. Tavoitteena on, etté seikkailupuiston tunnettuus kasvaa vuoden aikana 30 pro-
senttia. Taman tavoitteen taustalla on se, ettd ihmiset tuntisivat yrityksen pa-
remmin ja tatd kautta markkinointi sekd myynti olisivat taas helpompaa. Yksi
halpa ja helppo keino tunnettuuden kasvattamiseksi on sponsorointi ja tapahtu-
mamarkkinointi. Teettdmani kyselyn mukaan, talla hetkelld yrityksen tunnettuu-
den keskiarvo asteikolla 1-4 on 2,57. Ensi vuonna ennen kauden alkua, jos tee-
tettaisiin sama kysely, tulisi keskiarvon olla siis 3,34, joka tarkoittaisi sitd, etta
valtaosa vastaajista tietdisi jo yrityksesté ja sen toiminnasta. Toimenpiteena yri-



tys tekee sponsorointisopimuksen esimerkiksi jonkun valitsemansa urheiluseu-
ran kanssa, tai usean urheiluseuran kanssa pienemmén sopimuksen, ja sitd kautta
saa nakyvyytté seuran tai seurojen tapahtumissa. Useamman seuran kanssa teh-
tavat sopimukset voisivat olla toimivammat, sill& siind tapauksessa yritys voisi
saada mainosta ympéri vuoden. Tallin valittavat seurat tulisi olla seké kesa- et-
té talvikauden edustajia. T&sta vastuussa on yrityksen johto. Toimenpiteen tulisi
aloittaa pikimmiten. Kesdkauden sponsoroitava seura tulisi 10ytéa todella pian,
koska sarjat ovat pian alkamassa ja my0s talvilajin seura kannattaa etsié ajoissa
kesan aikana. Toimenpide tulisi saada viimeisteltya kesan loppuun mennessa.
Sponsoroinnin hinta riippuu pitkalle siitd, mihin tasoon yritys haluaa sijoittaa.
Uskon, etté sijoittaminen yhdelle korkean tason seka toiselle hieman matalam-
man tason urheiluseuralle toisi jo hyvé&& nékyvyytté ja nostaisi tunnettuutta. Nain
ollen sponsoroinnin hinta voisi olla noin 5 000 euroa. Urheiluseurojen lisaksi
vaihtoehtoja ovat erilaiset isommat urheilu- ja kulttuuritapahtumat, joissa naky-
vyytta voisi saada erilaisille ihmisryhmille.

Toisena tavoitteena on yrityksen liikevaihdon kasvattaminen noin 30 prosenttia
vuonna 2015. Tavoitteen taustalla on liiketoiminnan kasvattaminen ja tamé ta-
voite on suoraan yrityksen omistajalta. Keinona tdhan on kavijamaarien lisdami-
nen. Vuoden 2013 liikevaihto oli 145 000 euroa ja viime vuonna kasvua tapahtui
jo noin 20-30 prosentin verran loppuvuoden notkahduksesta huolimatta. Kéavi-
jamaadrien kasvattamiseksi jo tulevaksi kaudeksi tarvitaan tehokkaita markKki-
nointitoimenpiteitd. Koska yritys on pieni ja sen resurssit ovat rajalliset, ei
markkinointiin kdytettava rahamaaréa voi olla kovin suuri. Sissimarkkinointi on-
kin hyva keino pienelle yritykselle saavuttaa haluttua huomiota pienin resurs-
sein. Tatd varten yrityksen on luotava kampanja ja toteutettava se itsendisesti tai
pyydettava apu joltakin ulkopuoliselta taholta. T&st& vastuussa voivat olla use-
ammat henkilét. Kampanjaa suunnittelemaan olisi hyva ottaa luovia ihmisia yri-
tyksen sisalta ja my0ds johdon on oltava mukana kampanjassa. Kampanja tulisi
aloittaa ennen vilkkainta kesékautta eli kesakuun alkuun mentéessa ja kestoltaan
kampanja voisi olla noin kaksi viikkoa. Hinta muodostuisi l&hinna pienista han-
kinnoista kampanjaa varten seka tyontekijoiden palkkakuluista ja olisi kokonai-
suudessaan noin 1 000 euroa.

Kolmas ja viimeinen tavoite kuluvalle vuodelle on yrityksen Facebook-sivujen
seuraajaméaaran kasvattaminen. Taustalla tdssa on se, etta yritys pitéé itse hyvana
muotona sosiaalista mediaa mainontakanavana ja sen todisti myos teettdmaéni
kysely, jossa sosiaalisen median tarkeytta korostettiin. Seuraajien kautta yritys
taas saa mainontaa laajemmalle joukolle ja k&vijamadarat nousuun sita kautta.
Keinoina seuraajaméarien lisaéamiselle ovat mielenkiintoiset ja monipuoliset
paivitykset, eli paivitysten tulee herattaa lukijoiden mielenkiinto ja niiden tulee
siséltdd monenlaista mediaa. Mediat voivat olla uusia kuvia tulevalta kaudelta,
video kauden ensimmaisesté radan testikaytosta, péivityksia tarjoushinnoista
yms. Téalla hetkella Facebook-paivitykset ovat olleet sopivan ajankohtaisia ja
riittdvan usein. Myos kyselyn vastauksissa paivitykset saivat kiitosta vastaajilta.
Silti talla hetkell& sosiaalisen median paivittdminen on l&hinn& sen henkildn har-
teilla, jolla aikaa muiden toimien ohessa puistossa riittad tekeméan paivitykset.
Tallgin paivitysten sisélto ja anti voi jaddé hieman laimeaksi. Seuraajien lisaa-
miseksi ylldmainitut monipuoliset keinot ovat jo hyva alku. Liséksi yritys voisi
jarjestaa jonkinlaisen kilpailun Facebook-sivuillaan, johon puistossa kavijat voi-
sivat ottaa osaa. Kilpailun voittajille yrityksen tulee lahjoittaa sopivat palkinnot.
Tasté vastuussa ovat ne henkil6t, jotka yleensa vastaavat sosiaalisen median si-
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séllosta. Aloitus kannattaa ajoittaa vilkkaimman sesongin alkuun ja se voisi kes-
t&é vilkkaan sesongin yli, elokuun alkuun saakka. Sosiaalisen median kaytto
markkinointivélineend on melko edullinen keino. Hinta muodostuu l&hinna tyon-
tekijoiden kayttdmasta ajastaan, eli tyontekijoiden palkoista, seka kilpailussa
mukana olevien palkintojen hankkimisesta. Liséksi, jos esimerkiksi videomate-
riaaliin halutaan k&yttdd ammattikuvaajaa, kannattaa se laskea mukaan budjet-
tiin. Uskon kuitenkin, etté jo 500 euroa riittad onnistuneen SoMe-kampanjan to-

teuttamiseksi.

5. Jaksosuunnitelma

Edell&d mainittu markkinointisuunnitelma on hyva myos jaksottaa pienempiin osiin.
Teen alle jaksotuksen kolmeen osaan jaettuna: ennen kautta tapahtuva toiminta, kauden
aikana tapahtuva toiminta sekd kauden jalkeen tapahtuva toiminta. Taulukosta jaksotus
on helpompi erottaa ja lukija saa selkedmman kuvan, mitd kunkin jakson aikana tapah-
tuu. Ennen kautta tapahtuvaksi toiminnaksi maérittelen ennen kesékuuta tapahtuvat
toimenpiteet. Jakson aikana tapahtuva toiminta sijoittuu sille kaudelle, jolloin yrityksen
toiminta on aktiivisimmillaan, eli kesakuun ja lokakuun véliselle ajanjaksolle. Kauden
jalkeen tapahtuva toiminta taas nimensd mukaisesti sijoittuu vilkkaimman kauden loput-
tua, eli loka-marraskuun tienoille.

JAKSO:

Kautta ennen tapah-
tuva

Kauden aikana ta-
pahtuva

Kauden jalkeen
tapahtuva

TOIMENPIDE

31.5. saakka

1.6.-31.10.

31.10. — ensi kevat

Sponsorisopimukset

Kesékauden sopi-
mukset tehtéva pian

Talven sopimukset
tehtdva kauden ai-
kana, kesasopimus
toiminnassa

Talven sopimus
toiminnassa, kesa-
sopimuksen seuran-
ta

Sissimarkkinointi
kampanja

Kampanjan suunnit-
telu

Kampanja toimin-
nassa kesakuun
alussa kahden vii-
kon ajan

Seurataan, kuinka
kampanja nékyi
kesan kavijamaaris-
S

Facebook seu-
raajaméaaran kasvat-
taminen

Videoiden, kuvien
ottaminen sek& péi-
vitykset sesongin
odotuksesta

Monipuolinen ja
riittava paivitys,
sosiaalisen median
Kilpailu k&ynnissé

Paivitykset eivat saa
loppua, vaikka kau-
si loppuu. Turhia
paivityksié silti val-
tettava

6. Tiivistelma

Kyseinen markkinointisuunnitelma muodostui padasiassa teoriapohjalle, jota ké&sittelin
tarkemmin opinndytetyon raportin osassa. Markkinointisuunnitelman rakenne on kui-
tenkin yhdistelma Lauri Sipilan esittdm&a mallia, johon on lisatty osia opinndytetyoni
ohjaajana toimivan Jukka Aineslahden antamasta markkinointisuunnitelman mallista.
Myds yksi ero teorian ja markkinointisuunnitelman vélilla nousi esiin tavoitteita maarit-
taessd. Sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin yksi eroista oli se, ett4 perintei-
sessé markkinoinnissa tunnuslukuina toimivat tunnettuus ja liikevaihdon suuruus, kun
taas sissimarkkinoija keskittyy kokonaistulokseen. Tyo on ehdottomasti enemman sis-
simarkkinointi-painotteinen, silla se toimii paremmin kéytettavéksi pienemmaéssé yri-
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tyksessa. Tassa tapauksessa kuitenkin tein projektia yhteistydssa seikkailupuiston kans-
sa ja yrityksen omistajan méaéarittdmaét tavoitteet olivat tunnettuuden seka liikevaihdon
kasvattaminen.

Markkinointisuunnitelma lahtee liikkeelle perustietojen esittelemisesta. Perustietojen
jalkeen esittelin 1&htokohdat markkinointisuunnitelman tyostamiseksi analyysien muo-
dossa. Taman jalkeen esittelin lyhyesti yrityksen markkinointihistorian. Taustojen jal-
keen aloin kasaamaan markkinointisuunnitelman varsinaista osuutta. Suunnitelma l&hti
liikkeelle strategian tyostamisestd. Strategiaan kuului markkinoinnin tavoitteiden maa-
rittely, markkinointitoimenpiteiden kautta tavoitteiden esittely ja organisaation seka
henkildston rooli markkinointisuunnitelmassa. Operatiivisessa osassa esittelin markki-
nointitoimenpiteet ja aikataulun vuositasolla. Viimeisessa vaiheessa esittelin jaksosuun-
nitelman markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi.
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Kyselylomake

s
atreenalin

Feel Your Atreenalin!

Markkinointitutkimus Seikkailupuisto Atreenalinille

Hyva kyselyyn vastaaja!

Olen Saimaan ammattikorkeakoulun hotelli- ja ravintola-alan viimeisen vuoden opiskelija. Teen opinnaytetyona markki-
nointisuunnitelmaa Seikkailupuisto Atreenalinille ja kyselyn tarkoituksena on selvittédd, kuinka hyvin seikkailupuisto tun-

netaan ja mitd parannettavaa seikkailupuiston markkinoinnissa olisi.



Vastaamalla oheiseen kyselyyn, saamme tarkeaa tietoa yrityksen taman hetken tilanteesta seké pystymme kehittdmaan
yrityksen markkinointia parempaan suuntaan. Tutkimuksen tulokset julkaistaan opinnaytetydssani sdhkdisessa muo-
dossa Theseus-tietokannassa alkukesasta 2015. Kysely julkaistaan yrityksen nettisivuilla seka yrityksen Facebook-
sivuilla ja se on avoinna maaliskuun 16. paivaan asti. Saadut vastaukset kasitelladn nimettémina ja luottamuksellisina.

Tulokset julkaistaan kokonaistuloksina, joten kenenkaan yksittdisen vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kyselyyn vastaamalla ja yhteystiedot jattamalla kyselyn viimeiseen lomakkeeseen, osallistuu arvontaan, jossa palkinto-
na on kolme (3) kappaletta lippupaketteja kahdelle (2) henkildlle, joilla paésee seikkailupuistoon seka Holiday Club
Saimaan kylpylaosastolle. Palkinnon arvo on yhteensa jopa 88€. Jos haluat saada lisatietoja tutkimuksesta, ota yhteytta
sahkopostilla toni.borgstrom@student.saimia.fi. Vastaan mielellani tutkimusta koskeviin kysymyksiin.

Kiitos etukateen vastauksista!

Toni Borgstrom

Toni Borgstrom

toni.borgstrom@student.saimia.fi
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KYSELY:

1) Taustatiedot

Taustatiedoilla selvitetddn vastausten yhteyttd vastaajan taustoihin

1. Sukupuoli *

Nainen ‘ Mies

2. Asuinpaikkakunta *

O Lappeenranta

O Imatra

O Muu Etela-Karjala
O Muu Suomi
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3. 1ka*

O alle 15-vuotias
O 15-24-vuotias
O 25-40-vuotias
O 40-61-vuotias

O yli 61-vuotias

2) Kayttajakokemukset

4. Oletko kéyttanyt yrityksen palveluita? (Jos vastasit kyll&, jatka vastaamista numerojarjestyksessa. Jos vastasit ei, siirry vastamaan seuraavaksi kohdassa

10) *

Kylla (Jatka kysymyksesta 5.) ‘ Ei (Jatka kysymyksesta 10.)

16



5. Mita kautta kuulitte yrityksesta?

Yrityksen nettisivut

Sosiaalisessa mediassa (Facebook, Youtube)

Yrityksen yhteisty6kumppanin kautta

Toiselta ihmiselta (Ystavalta, sukulaiselta, tyokaverilta jne.)

Mainoslehtinen

Muu, mika?

En osaa sanoa

17



6. Kuinka hyvin saamanne mielikuva yrityksen aktiviteeteista vastasi todellisuutta?

Asteikolla yhdesta (1) viiteen (5), numero 6 on varattu vastausvaihtoehdoksi, jos ei ole mielipidetta

1 - Eivastan- 2 - Eitaysin 4 - Vastasi mel- 5 - Vastasi tdy- 0 - En

o ko hyvin todelli- sin todellisuut- osaa sa-
_ mielipidetta
ta lisuutta suutta

. 3 - Ei selkeda
nut todellisuut- vastannut todel-

ta noa

Mielikuva Mielikuva
vaara oikea

7. Mika oli suurin motiivinne kayttaa palvelua?

250 merkkia jaljella
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8. Oliko kaynti yksin vai muiden kanssa?

YKksin

Kaverin kanssa

Pienesséd ryhmassé (3-5 henkil6a)

Isommassa ryhmaéssa (6-10 henkil6d)

Muut (Yli kymmenen henkilon ryhma)

9. Asteikolla nollasta (0) kymmeneen (10), kuinka todennakaoisesti suosittelisit seikkailupuistoa muille ihmisille?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En suosit- L
. Suosittelisin
telisi
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3) Kaikille vastaajille yhteiset kysymykset

Ketka vastasivat kohdassa 4 "Ei", voivat jatkaa kyselyyn vastaamista tdstd muiden vastaajien tavoin.

10. Miten maarittelisitte yrityksen tunnettuuden? *

Asteikolla yhdesta (1) neljdan (4). Nolla (0) on varattu henkil6ille, jotka eivat osaa arvioida tunnettuutta.

1-En _ 3 - Tied&n yrityk- 4 - Tunnen yrityksen O - En
~ 2 - 0Olen kuullut yritykses- . _ R
tunne yri- _ . sesté ja sen toi- todella hyvin ja tie- o0saa sa-
) ta/nahnyt yrityksen nimen ) -
tysta minnasta dan, mita se tekee. noa
Heikko tun- Vahva tun-
nettuus nettuus

11. Millainen on mielestdnne vaikutelma brandista?

Valitse parhaiten kuvaava vaihtoehto.
1 - Huono 2 - Heikohko, laa- 3 - Ei huono, 4 - Melko laadukas, 5-Laa- O0-En

laatuinen dussa olisi reilusti eika hyva mutta parannettavaa- dukas osaa sa-
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parantamisen varaa laatuinen kin olisi noa

Laaduton Laadukas

12. Millaiset ovat yrityksen nettisivut?

Mikali haluat kommentoida nettisivuja, jata kommentti kohtaan 13. kiitos!

Linkki yrityksen nettisivuille: http://www.atreenalin.fi/ HUOM! Avaa uuteen valilehteen!

2 - Melko epasel-

1 - Hyvin epa- o ~ 3-Eivat kovin 4 - Melko selkeat, 5 - Todellasel- 0 - En
) vat, tietojen etsi- _ ) _
selvét, vaikea ) selkeét tai tiedot lI6ytyvat  keat, tiedot I0y- osaa sa-
o minen on haasta- ] _ _
loytaa tietoja epaselvat helpohkosti tyvét loogisesti noa
vaa
Epaselva Selkea

13. Mita keinoja toivoisit yrityksen viestinnassaan kayttavan?
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http://www.atreenalin.fi/

Tahan voitte kertoa, miten haluaisitte kuulla yrityksen toiminnasta, aukioloajoista yms. tulevaisuudessa.

1000 merkkia jaljella

14. Vapaa kommenttikentta

Tdhan kenttdan voitte antaa vapaasti kommenttia yrityksen markkinointiin liittyen.

1000 merkkia jaljella
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15. Lisaamalla yhteystietonne, osallistutte arvontaan, jossa jaetaan saatekirjeessa mainitut palkinnot. Yhteystieto-
janne kaytetaan vain, jos voitatte arvonnassa. Arvonnan jalkeen yhteystiedot havitetdan eika niitd kaytetd muuhun

tarkoitukseen kuin mahdollisista palkinnoista ilmoittamiseen.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti
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