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Yyterissd — haastattelututkimus.
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Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia potentiaalisten yritysasiakkaiden halua kéayttaa
Top Camping Yyterin palveluita ja sitd millaisia palveluita yritykset kyseiselté yrityk-
selté toivoisivat. Tutkimus tehtiin puhelinhaastatteluna. Top Camping Yyteri on Porissa
sijaitseva ympérivuotinen leirintaalue, joka on ollut Porin Seudun Matkailun alaisuu-
dessa vasta kaksi vuotta. Tastd syystd myynnin kehittdminen on ollut heikohkoa. Tut-
kimuksessa tutkittiin myos yritysten mielipiteitd palvelun tasosta ja tyytyvaisyytta hinta-
laatusuhteeseen. Yrityksiltd kyseltiin myds heidan mielipiteitddn markkinoinnin keinois-
ta.

Top Camping Yyterin toivomuksesta suurin osa yrityksistad oli pienyrityksia, mutta
joukkoon mahtui myos keskikokoisia ja isoja yrityksid. Tutkimukseen saatiin mukaan
yhteensa 100 yrityst4 ja se toteutettiin syksylla 2010. Tutkimuksessa ilmeni selvésti, etté
yrityksista harva tiesi Top Camping Yyterin palveluista tarpeeksi. Todella harva yrityk-
sistd oli kayttanyt palveluita ennen ja tutkimuksen tulokset jaivatkin sen osalta heikoik-
si. Yritysten toivomat palvelut antoi paljonkin toivottuja ehdotuksia. Yritysten kiinnos-
tus Top Camping Yyterin palveluita kohtaan oli myds huomattava ja antoi tutkimukselle
positiivisen ilmeen.

Opinnaytetyo sisalta laajan teorian myynnin ja myynnin edistamisen seka markkinoin-
nin pohjalta. Opinndytetyd kasittelee tutkimuksessa selvinneet tulokset ja kertoo ne tii-
vistetysti. Lopussa on myos johtopaatokset tutkimustuloksista.

Asiasanat: Yritysasiakkaiden lisdédminen, tutkimus, leirintd
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MAKITALO, NOONA: How to Increase Business to Business Sales in Top Camping
Yyteri — Interview research.

Bachelor’s thesis 35 pages, appendices 7 pages
November 2010

The purpose of her Bachelor’s thesis is to research the business customer’s wishes to
use the services of Top Camping Yyteri. The research was conducted over the tele-
phone. Top Camping Yyteri is a year-round camping site which is located in Western
Finland, in a town called Pori. It has been under the authority of Porin Seudun Matkailu
only for two years and that is why the development of sales has been weak. This re-
search study also corporates views about service level and satisfaction with the price-
quality ratio. Companies’ views on different ways of marketing were also inquired.

Top Camping Yyteri wished that a large part of the interviewed companies would be
small companies, but in the research, there are also medium-sized and large companies.
The research was carried out in the fall 2010, and 100 companies were involved. The
research revealed that only few of the companies knew enough about the services of
Top Camping Yyteri’s services. Very few had used the services before and that is why
the results about the service level remained weak. The services desired by the compa-
nies gave many proposals, which conformed to the wishes of Top Camping Yyteri. The
interest towards Top Camping Yyteri was also noted, and it gave a positive expression
to the research.

This Bachelor’s thesis contains a theoretical section about sales, sales promotion and
marketing. The thesis deals with the research results and discloses them. In the end there
are also conclusions on the results.

Key Words: Increasing Business to Business sales, camping, research
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon aiheen valinta

Opinndytetyoni aiheen valinta valikoitui syventavan tyoharjoittelun aikana Top Cam-
ping Yyterissad. Toimin leirintdalueen esimiestiimissa ja palavereissa pohdittiin useasti
yritysmyyntid ja sen erilaisista mahdollisuuksista niin syksylla kuin talvella. Leirinté-
alue on kesalla hyvinkin toimiva ja kesésesongin aikana useasti loppuunmyyty. Syksys-
t4 talveen leirintaalueella on hiljaisempaa ja esimiestaholta kuului useasti yritysasiak-
kaiden puute. Ndin ollen opinnédytetydn aiheena paatin lahted selvittdmd&n mahdollisia
uusia yritysasiakkaita ja tiedustelemaan yrityksiltd minkalaisia palveluita he kaipaisivat

Top Camping Yyterin tuottavan.

Itse myyminen ja markkinointi ei ole helppoa. Siksi tdman opinndytetyon tehtavana on
kertoa, minkalainen on myyntiprosessi, miten myydaan hyvin, miten markkinoidaan
oikein seké viimeisend tutkimushaastattelun tulokset, minkélaisia palveluita Top Cam-
ping Yyterin kannattaisi yrityksille tarjota. Opinnaytetyd tutkii myos yritysten kuvaa
Top Camping Yyteristd, heidan jo kayttdmidan palveluita leirintdalueella, yritysten toi-
vomia markkinointikanavia seka yrityksen mahdollisuutta kayttda Top Camping Yyterin
palveluita. Paattdtyon lopussa on tutkimuksen tulokset seka johtopéaatokset. Paattotyon
jalkeen tarkoituksena on tehda yritykselle toimintasuunnitelma miten toimia tésta eteen-
pain yritysmyynnin osalta. Toimintasuunnitelma tehdén yritysprojektina Top Camping
Yyterille.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Palveluiden kehittdminen on erittéin iso osa yrityksen toimivuutta ja onnistumista. Ke-
hittamistyolla pyritddn luomaan esimerkiksi uusia toimintatapoja, menetelmid, tuotteita
tai palveluja ympadriston ja omien tarpeiden pohjalta. (Ojasalo, K., Moilanen, T. & Rita-
lahti, J. 2009, 11.) Palveluyritys tarvitsee asiakkaita ja asiakkuudenhallinta on tarkeé osa

yrityksen toimivuutta. Asiakkuudenhallinnassa yritys lisaa tietdmystdan ja ymmarrys-



taan siitd, miksi asiakkaat ostavat. Ndin ollen yritys liséa tehokkuuttaan ja vaikuttavuut-
taan, miké taas vahvistaa yrityksen markkinoinnin kokonaiskannattavuutta. (Méntyneva
2001, 12)

Taman opinndytetyon tehtavanad on kehittdd Top Camping Yyterin liiketoimintaa tutki-
muksen avulla. Tutkimuksen tavoitteena on saada yrityksiltd mahdollisimman paljon
tietoa siitd, miten yritykset nakevéat Top Camping Yyterin palveluiden tarjonnan koh-
taavan yritysten kysynnan. Tutkimuskysymys tarkentavine alakysymyksineen voidaan

muotoilla seuraavasti:

Minkalaisia palveluita yritykset kaipaisivat Top Camping Yyterin tuottavan, jotta he

kayttaisivat leirintdalueen palveluita enemméan?

- Kuinka moni yritys on kayttanyt aikaisemmin Top Camping Yyterin palveluita?

- Minkalaista palvelua kyseiset yritykset kuvaavat saaneensa?

- Yritysten tyytyvéisyys hinta- laatusuhteeseen?

- Missé yritykset ovat huomanneet Top Camping Yyterin mainontaa?

- Onko yrityksilla tiedossa, ettd Top Camping Yyterissa on myos Tyky-toimintaa?

- Miten yritykset haluaisivat heihin otettavan yhteyttd markkinoinnin osalta?

- Kuinka usein yritykset tarvitsevat kokoustiloja?

- Nakeeko yritys mahdollisena jarjestdd miké tahansa tapahtuma Top Camping
Yyterissa?

Tutkimus antaa paljon tietoa yritykselle, joka haluaa markkinoida ja kehittada uusia pal-
veluita yrityksille. Yritys saa my0s arvokasta tietoa jo olemassa olevista palveluistaan ja

niiden mahdollisuuksista.

1.3 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tama tutkimus tehtiin, koska perusajatuksena on, ettd asiakastyytyvaisyys on erés kes-
keisimmistd mittareista selvitettdessa yrityksen menestymismahdollisuuksia nyt ja tule-
vaisuudessa. Jos asiakastyytyvaisyys ei ole vahintaan hyvélla tasolla, voi yrityksen tulos

osoittautua pitkalla tahtdimella erittdin huonoksi. (Rope & Pdllanen 1998, 58.)



Yritykselle on erittdin tarkeda tiedostaa mité asiakkaat ajattelevat heistd, on kyseessa
sitten yksityisasiakas tai yritysasiakas. Valitettavasti ndkemys yrityksesta on jokaisella
asiakkaalla oma, eli siis suhteellinen ja subjektiivinen, yksilollinen ndkemys. Myyjan
nakemys tahan vaikuttavista tekijoista voi olla aivan erilainen kuin yrityksen johdon,
kun se taas voi erota taysin vield asiakkaan késityksista. Ndin ollen ilman asiakastyyty-
vaisyyskyselyé yritykselld ei ole siitd taytta tietoa. (Rope & Pollanen 1998, 59.) Top
Camping Yyterissa on tehty useasti yksityisille asiakkaille asiakastyytyvaisyyskyselya,
mutta ei yrityksille. Tassa tutkimuksessa ei varsinaisesti ole kuitenkaan kyse asiakastyy-
tyvaisyydestd, vaikka tutkimuskysymyksen alakysymyksena asiakastyytyvaisyyttakin
kysytaan. Itse tutkimuksessa osoittautui vaikeaksi palvelutason mittaaminen, koska yri-
tyksisté todella harva oli kéyttanyt ennen Top Camping Yyterin palveluita.

Koska asiakastyytyvéisyyden selvittdminen seka tuotteiden kehittdminen / parantaminen
vaatii aina jatkuvaa ja systemaattista mittaamista, on tarkead ettd kyselyn jéalkeen teh-
daan suunnitelma, jonka mukaan kyselya tehdaén tietyn aika valein tai perati koko ajan.

Néin yritys pysyy ajan tasalla kehittymismahdollisuuksistaan ja palveluistaan.

Tutkimuksen tutkimustavaksi muodostui strukturoitu haastattelututkimus, joka tehtiin
puhelimitse. Haastattelijalla apunaan oli Top camping Yyteriltd saatu yrityslista, jossa
heidan haluamansa yrityskontaktit olivat. Haastattelija kirjasi vastaajan vastaukset heti
lomakkeeseen, jotka kirjattiin mydhemmin havaintomatriisiin Excel-tiedostoon ja kési-

teltiin Tixel - ohjelmalla. Haastatteluita tehtiin yhteensd 100 (sata) kappaletta.

Haastattelulomake muistuttaa hyvin paljon kyselylomaketta, ainoa ero niilla on, ettd
kyselylomakkeen on toimittava yksinadn, ilman haastattelijan apua (Vehkalahti 2008,
12). Strukturoitu eli lomakehaastattelu sopii mainiosti silloin, kun halutaan keraté fakta-
tietoa ja kysyd samat kysymykset isolta joukolta. Haastattelu on yksi kaytetyimmista
tiedonkeruumenetelmista seké tutkimus- ettd kehittdmistydssa. Syyna tahan voi olla se,
ettd muita menetelmid ei tunneta kovin hyvin. Kuitenkin haastattelu on sopiva moniin
kehittdmistehtdviin, koska silla saadaan nopeasti kerattya syvéllistékin tietoa kehittami-
sen kohteesta. Taysin strukturoidussa haastattelussa kysymykset on muotoiltu valmiiksi
ja ne esitetddn samassa jarjestyksessd, joka on ennalta maaratty. Haastattelussa ainoas-
taan vastauksen sisélto jatetddn avoimeksi, mika erottaa menetelman kyselylomakkees-

ta. (Ojasalo, ym. 2009, 95-97.) Puhelun p&atteeksi haastattelija varmisti viel4 saaneensa



kaikkiin kysymyksiin vastauksen. Koska osa haastatelluista ei ollut kayttanyt palveluita
ennen, oli heiltd turha kysyé palvelun tasosta tai hinta- laatusuhteesta. Haastateltavat
antoivat muutamaan kysymykseen useita vastauksia, kuten siihen, miten haluaisivat
mainonnan tapahtuvan. Tasta syystd vastauksia on enemman kuin 100. Lahes kaikKi
yritykset vastasivat kyselyyn mielelldén ja auttoivat taten haastattelun aikataulua, mutta

joukkoon mahtui myds muutama jyrkasti vastaan oleva johtaja.



2 TOP CAMPING YYTERI

2.1 Yleisesti Top Camping Yyterista

Top Camping Yyteri toimii Lansi-Suomessa, Porin Seudun Matkailun (Maisa) alaisuu-
dessa, Porin Yyterin sannoilla, noin 20 kilometrin pédastd Porin keskustasta

(http://www.yvteri.fi/camping).

Leirintaalueella tyoskentelee vakituisesti 5 tyontekijaa lapi vuoden. Kesasesongin aika-
na henkilostomaara nousee noin 40 henkiléon. Top Camping Yyteri on ymparivuotinen
leirintdalue, jonka alueella on 30 talviasuttavaa mokkié seké 45 kesakayttoon tarkoitet-
tua leirintamokkid, joista 5 on hirsimokkia. Liséksi alueella on 41 tdyden palvelun- ja 59
séhkoliitannalla varustettua matkailuvaunupaikkaa seké 200 telttapaikkaa. Alueelta 16y-
tyy myos keittiot, grillit, saunat ja saniteetti- ja huoltotilat sekd lastenhoitohuone. Top

Camping Yyterin alueella toimii my6s kahvilaravintola Ulappa seka keséravintola

Tyrsky. (http://www.yyteri.fi/camping.)

Nt i

KUVA 2. Top Cmping Yyterin vastaanotto.
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Top Camping Yyteri tarjoaa majoituspalveluiden lisaksi myos sauna- ja kokouspakette-
ja seké ruokailumahdollisuuksia. Leirintaalue tarjoaa my6s mainiot puitteet yritysten
Tyky — toiminnalle. (Tyky = tyokykya yllapitavaé toimintaa, jolla pyritaan vaikutta-
maan terveyteen, tyo- ja toimintakykyyn, hyvinvointiin ja tuottavuuteen) (Tjader 2010).
N&ma palvelut ovat vasta aloitettuja eika niitd ole kunnolla péasty vield myymaan tai

markkinoimaan. Tamén tutkimushaastattelun tehtdvand on ottaa selvééd millaisia palve-

luita yritykset olisivat valmiita k&yttamaan. (http://www.yyteri.fi/camping.)

KUVA 3. Top Camping Yyteri.

Top Camping Yyteri on toiminut Porin Seudun Matkailun alaisuudessa vasta kaksi
vuotta ja siksi yritys onkin lapsenkengissa markkinoinnista ja lisamyynnista puhuttaes-
sa. Tyontekijoilla ei ole tarjottu toistaiseksi koulutusta kummaltakaan saralta ja myds
Tyky- toiminnan markkinointi sek& tuotteistaminen ovat viel&d kesken. Top Camping
Yyterilla ei ole suoraan omia Internet- sivuja, vaan ne ovat yhteistyolla tehty koko Yyte-

rin alueelle.

2.1 Top Camping Finland

Top Camping Yyteri on osa valtakunnallista, tasokkaiden leirintdalueiden Top Camping
Finland — ketjua. Top Camping Finland on kiertomatkareitti, joka kulkee parhaiden lei-
rintdalueiden ja perhekohteiden kautta Suomessa. Top Camping Finland — leirintéalueil-
la joka viides majoitusvuorokausi on ilmainen. Muita Top Camping Finland — ketjuun
kuuluvia leirintdalueita ovat Top Camping Harmala, Kalajoki Top Camping Hiekkasar-
kat, Punkaharjun Lomakeskus, Top Camping Tykkiméki, Matkailukeskus Rauhalahti,
Top Camping Vaasa sekd Top Camping Visulahti.
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3 TUOTTEIDEN JA PALVELUIDEN MYYNTI

Tuotteiden ja palveluiden myynti ei ole yksinkertaista. Ndiden myymisen ymmartami-
seksi on tarke&d muistaa, ettd kaikki mallit ja kasitteet perustuvat siihen tosiasiaan, etta
palvelu syntyy prosessissa, johon asiakas osallistuu ja nain ollen palvelun tuotantoa ei
voida erottaa sen kulutuksesta. Osa palvelutarjonnasta tuotetaan tietenkin taustatoimin-
tona, mutta palvelun ratkaisevin osuus tuotetaan silloin, kun asiakas osallistuu palvelu-
prosessiin, kokee sen ja arvioi sitd. (Gronroos 2003, 224.) Nain ollen yritys tarvitsee
asiakkaita olemassaolonsa turvaamiseksi; yksikaan palveluyritys ei toimi kauan jos pal-
velu ei ole palveluhenkistd. Néin ollen myos asiakashankinta on térked osa yritysten
toiminnan takaamista ja osa palvelua. Asiakashankinnan takia on tirkedd tietd4 mita ja
miksi asiakkaat ostavat. (Mantyneva 2001, 9.)

3.1 Myyntiprosessi yleisesti

Myyntiprosessin kulkua ei voida tadysin mallintaa, koska ihmisen kdyttdytymisté ei voi-
da maarittaa tarkasti. N&in ollen prosessia voidaan vain hieman pohjustaa ja myyjan on

itse hallittava myyntiprosessi alusta loppuun.

Myyntiprosessiin kuuluu Alasen, Mélkian ja Sellin (2005, 66) mukaan neljé vaihetta:
e Luottamuksen rakentaminen
e Analyysivaihe
e Ratkaisun luominen ja arviointi

e Paitosvaihe

Néaiden jalkeen myyntiprosessi jatkuu luonnollisesti seurannalla ja yhteistyon jatkumi-
sella (Alanen ym. 2005, 67). Myyntiprosessiin kuuluvista neljasta vaiheesta jokainen on
yhtd tarked. Luottamuksen rakentamatta jattdminen kaataa helposti koko myyntiproses-
sin, koska asiakkaan ja myyjan valilla ei ole luottamusta — eik& néin ollen asiakas voi
olla vakuuttunut siitd, ettd myyja olisi luotettava yhteistydkumppani niin nyt kuin vas-

taisuudessakin (Alanen ym. 2005, 67). Periaatteessa luottamuksen rakentamiseen kuu-
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luu myds asiakkaan vastaanotto. Esimerkiksi leirintdalueen vastaanotossa on tarkeéa,
ettd asiakas huomataan ja h&nté palvellaan nopeasti. Ensimmaiset ja viimeiset sekunnit
asiakkaan ensi kohtaamisella ovat kriittisia hetki&, koska niill4 on suuri vaikutus siihen
millainen mielikuva asiakkaalle jaa yrityksestad (Heikkonen, Heindmaa & Jokinen 2000,
243).

Alasen ym. (2005, 67) mukaan analyysivaihe kasittaa tilanteen, jossa myyja kokoaa
tietoa ajatellen yhteisty6taén ja tavoitettaan myyda joku palvelupaketti. Kun taas ratkai-
sun hetkelld ja sen arvioinnissa tavoitteena on saada asiakas vakuuttumaan siitd, etta
ratkaisu on oikea juuri asiakkaan ongelmaan ja ettd hén todella tarvitsee ratkaisun. Myy-
jan taytyy olla unohtamatta myds myonteisen ilmapiirin rakentamista seka asiakkaan
odotusten selvittamista (Heikkonen ym. 2000, 244).

Paatosvaiheen tavoitteena on saada aikaan selked neuvottelutilanne, jossa asiakas tekee
ratkaisun. Tama ratkaisu puolestaan méarittelee sen, pdaseekd myyjé tavoitteeseensa vai
ei. On erittdin tarkedd, ettd myyja on paneutunut asiaan kunnolla ja voi mahdollisuuksi-
en mukaan auttaa asiakasta tekemaan paatoksen. Ilman hyvid perusteluita myyja jaa

helposti alakynteen ja kauas tavoitteestaan. (Alanen ym. 2005, 68.)

7 | Jatkotoimet ja jalkihoito

6 | Paatoksen saaminen

5 | Argumentointi

4 | Asiakkaan tilanteen kartoitus

3

Myyntikeskustelun avaus

Valmistautuminen

2
1 ‘ Yhteydenotto

KUVIO 1. Myyntineuvottelunrakenne. (Alanen ym. 2005, 69.)
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Lahtinen ja Isoviita (2001, 215) kuvantavat kenttdmyynnin myyntiprosessin viiteen vai-
heeseen, jotka ovat; valmistelu, yhteydenotto asiakkaaseen, myyntikeskustelu, kaupan
paattaminen ja jalkitoimenpiteet. N&istd viidestd tarkeimmaéksi Lahtinen ja Isoviita
(2001, 215) kertovat valmistelun; asiakas kun arvostaa hyvin valmistautunutta myyjaa.
Perusteet hyvalle myyntikeskustelulle luodaan jo paljon ennen asiakkaan ensimmaisté

tapaamista.

Tarkedna osana valmistelua on myds potentiaalisien asiakkaiden etsintd ja ryhmittely.
NyKkyiset ja potentiaaliset asiakkaat kannattaa asettaa tarkeysjarjestykseen, kuten yritys
heidat haluaa. Koska myynnin suuruus ja kannattavuus ovat tuloksen kannalta tarkeim-
pié asioita, tulee myynti kohdistaa tarkeimpiin asiakkaisiin. (Lahtinen & Isoviita 2001,
215.)

Todellisuudessahan tilanne on se, ettd mitd paremmin koko asiakassuhdetta hoidetaan,
sitd parempi on yrityksen toiminnallinen laatu ja sit4 helpompaa asiakkaan on sdilyttaa
suhteensa palveluntarjoajana toimivaan yritykseen (Gronroos 2003, 261). Koska myds
markkinointi on osa myynnin mahdollistamista, on tarkedd muistaa myés markkinointi;
ennakkomarkkinointi ennen myyntitapahtumaa ja jalkimarkkinointi myyntitapahtuman
jalkeen. Ilman markkinointia harva asiakas 16ytaa yritystd ja pahimmassa tapauksessa

asiakas ei tieda mité, kenelle ja miten yritys palvelee. (Lake 2010.)

3.2 Yritysmyynnin myyntiprosessi

Koska opinndytetyd kasittelee yritysmyyntid, on tarkedd huomioida isona osana yritys-
myynti, sitd miten yritysmyynti eroaa kuluttajamyynnista ja mitd keinoja yrityksella on
parantaa yritysmyyntid. Tosin Aalto ja Rubanovitsch (2007, 17) sanovat, ettd on turha
tehdd jyrkkaa rajanvetoa yritys- ja kuluttajakaupan vélille. Muutamia harvoja poikkeuk-
sia lukuun ottamatta myyntiprosessi on hyvin samankaltainen. Varsinkin nykyaikana,
kun yritykset ovat huomanneet, ettd asiakkaat toivovat tuotteita ja palveluja sisaltavia
kokonaisratkaisuja (Ojasalo & Ojasalo 2010, 20).

Myyntiprosessin tyypilliset vaiheet Ojasalon ja Ojasalon (2010, 53) mukaan ovat:

e mahdollisten asiakkaiden etsinté ja arviointi,



14

e myyntiesittelyé edeltava valmistelu,

e lahestyminen,

e myyntiesittely,

e Vvastavéitteiden ja vastustuksen kasittely,
e Kkaupan paattaminen,

e seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Vaikein osa myyntiprosessista on selvasti mahdollisten asiakkaiden etsinté, tamé vaihe
erottaa usein hyvat myyntihenkil6t huonoista. Yritykset kun useasti torjuvat suoralta
kadeltd yhteydenotot ja néin ollen tuotot jadvat useasti minimaalisiksi. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 54.) Tasta syysta, olisi erittain tarkeda ettd Top Camping Yyterin vastaan-
otossa tyoskentelisi sellaisia ihmisid, jotka kokevat haluavansa myydd, eivétka kokisi
sen olevan ongelmallista. Pitéisi muistaa my0s se, etta kaikki yritykset ovat mahdollisia
asiakkaita, heitd sen enempaa karsimatta, ainakaan ennen ensimmaistakaan yhteydenot-
toa ja selvitystd yritysasiakkaan tarpeista. Koska paatokset yritysmyynnissa tehdaén
kuitenkin ihmisten kesken, on tarke&a ettd myyja luo luottamuksellisen suhteen myynti-
prosessiin osallistuvien henkildiden kesken. Téstd syystd myyjan on tarkeaa olla selvilla
my0s osto-organisaation kokoonpanosta. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 18.) Tarkeda on
myaos, ettd myyjan osapuolena toimivan yrityksen johto tietdd mitd myydaan ja kenelle,

nain koko organisaatio on myynnissé mukana, eika kukaan yksityinen ihminen.

3.3 Myyntitulos

Myyjan menestystd mitataan useasti ja tatd mittausta kutsutaan myyntitulokseksi, joka
yleisemmin ilmaistaan liikevaihdolla. Liikevaihto on toiminnan laajuuden mittari. Lii-
kevaihto saadaan, kun myyntituotoista vahennetéén alennukset, luottotappiot ja valilliset
verot, kuten alv ja muut mahdolliset oikaisuerdt. Myyntitulos voidaan Alasen ym.
(2005, 16) mukaan ilmaista myds muilla tavoilla, kuten asiakkaiden lukumé&éralla,
markkinaosuudella, tuotejakaumalla, asiakasjakaumalla, katteella, myyntimé&éaralla, eu-

roilla tai kappalemaaréalla.
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3.4 Hyvaé asiakaspalvelija

Suomalainen myyntimalli on todistettu kansainvalisesti toimivaksi useaan otteeseen
(Laine 2008, 12). Kuitenkin osa yrityksistd painii pahemman kerran myynnin saralla,
lisamyynnin osaamisesta puhumattakaan. Suuri osa yrityksista painii myynnin osaami-
sen ja heikon osaamisen kanssa, koska hyvaa myyjaa harvoin arvostetaan kunnolla. Osa
yrityksista ja niiden johtajista unohtaa helposti tarkean seikan, josta Laine (2008, 12)
muistuttaa: myyminen on koko yrityksen asia, ei muutaman huippumyyjan. Myyntié
tekevat kaikki toimitusjohtajasta asiakaspalveluun. On siis tarkedd, ettd koko yritys tie-

tdd missa menndan, miten ja mitd myydaan.

Asiakkaat haluavat hyvaa palvelua vaivattomasti. Asiakas haluaa, ettd myyja tietdd mita
myy saa asiakkaankin ndin haluamaan tuotteen. Suuri osa myyntityosta on edelleen
henkilokohtaista vuorovaikutusta, vaikka uusia myyntikanavia keksitdan koko ajan
(Alanen ym. 2005, 13).

Koska myyntity0n tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan tarpeeseensa
sopivin tuote, ratkaisu tai palvelu niin, ettd toiminta on myyjalle kannattavaa, on tarkeaa
muistaa henkil6kohtainen myyntityé (Alanen ym. 2005, 15). Henkilékohtaisella myyn-

tityolla saadaan helpommin hyvié tuloksia ja yritysty0 kannattavaksi.

Millainen on hyva myyja? Alanen, Mélkia ja Sell (2005, 17) kertovat, ettd menestyville
myyjille tyypillista on sinnikkyys, pitk&jannitteisyys ja kyky asettaa itsellensé tavoittei-
ta. Myyntityossa tarvitaan myos paineensietokykya ja luonteenlujuutta ja koska myyjén
ammatissa tulos on selkedsti néhtdvissa ja arvioitavissa, vahva itsetunto, oman tyon ja

itsensa johtaminen korostuvat. (Alanen ym. 2005, 17.)

Rohkeus viestinndsséd on myyjan valttikortti ja taten aivan erityisessé asemassa. Oman
persoonan kautta saadaan paljon aikaan ja hyvat myyjat ovat aina olleet hyvia viestin-
nallisesti. Lisamyynti syntyy myyjan hyvasta asenteesta. Hyvd myyja jattda asiakkaan
siihen uskoon, ettd han itse keksi koko asian ja osti palvelun, hanelle ei myyty sité.
(Kokko 2010, 41.)
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3.5 Lisdmyynti

Lisdmyynnin puute on ollut Top Camping Yyterissé on ongelmallista, koska suuri osa
nykyisista yritysasiakkaista ovat sellaisia, jotka majoittavat komennusmiehiaan leirinta-
alueen talviasuttavissa mokeissd, mutta muuten yritykset eivat juuri lainkaan kayta Top
Camping Yyterin palveluita. Tasta syysta olisikin tarkedd muistaa, ettd yha useammat
palveluyritykset tekevét kuitenkin suuren osan kéyttokatteestaan lisamyynnin kautta.
Kaytannossé tama tarkoittanee, etta peruspaketin lisdksi myydéan jotain “extraa”. Olisi
siis syytd unohtaa perinteinen suomalainen pidattyvaisyys myos Top Camping Yyterissa
ja laajentaa dialogia asiakkaan kanssa. (Kokko 2010, 40.) On kyse sitten yritysasiak-
kaasta tai yksityisasiakkaasta, lisémyyntiin on aina mahdollisuus. Hyva myyjé osaa eh-
dottaa asiakkaalle sellaisiakin tuotteita tai palveluita, joita asiakas ei varsinaisesti tullut
hakemaan. Myyjan on hyva muistaa kuitenkin, ettd asiakkaan painostaminen lisamyyn-
nin osalta on vaarin ja saa yrityksen imagon huononemaan, lisimyynti pitdéd saada teh-
tya niin, ettd asiakas arvostaa myyjan tekemié ostoehdotuksia. (Heikkonen ym. 2000,
246.) Top Camping Yyterissa tdamé mahdollisuus olisi hyva kayttéa asiakkaan varatessa
majoitusta, ehdottamalla h&nelle mahdollisuus my6s ruokailuun, saunomiseen tai muu-

hun virkistaytymiseen.

Jokaisen tuotteen myynnin jalkeen myyjana toimivan osapuolen on muistettava, etta
aina on mahdollisuus lissmyyntiin. Jos asiakas on ostanut ensimmaisen tuotteen / palve-
lun, on hédn mahdollisesti myds suopuinen toiseen ostokseen. (Aalto & Rubanovitsch
2007, 152.) Taitava myyja yrittada jo ensi kohtaamisella saada aikaan lisimyyntia sovit-
tuaan ensin tietyn osuuden ehdottamastaan kokonaisuudesta. Kuitenkin lissmyynti ta-
pahtuu useiden tuotteiden ja palveluiden kohdalla valittomasti perushankinnan jalkeen
tai viimeistdan vuoden sisélld ostoksesta. Hankinnan jalkeen asiakas ajattelee ostostaan
aktiivisesti ja on halukas panostamaan oheistuotteisiin tai —palveluihin. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 152.) Néin ollen jokaisessa yrityksesséa tulisi muistaa jalkimarkkinointi
ja uudelleen myynti esimerkiksi vuoden tai puolen vuoden pédéhéan edellisestd kerrasta.
Néin asiakasyhteys pysyisi koko ajan hyvand, eika yritys unohtuisi asiakkaan mielesté.
Vaikka palvelu olisi ensimmadiselld kerralla ollut hyvad, voi yritys unohtua nykyisen

mainosvirran alle, jos siitd ei muistuteta.
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Lisdmyyntid syntyy nykyaan yha enemman ja enemman muissa tuote- ja palveluryhmis-
s&, kuin mika on yrityksen varsinainen ydinpalvelu. N&in ollen pitaisi muistaa, etta esi-
merkiksi majoitusalalla voidaan tarjota myos ravintolapalveluita ja painvastoin. Toimi-
alojen rajat ovat jo vuosien ajan olleet haméartymassa ja toimialojen sijaan puhutaan yha
enemman palvelukokonaisuuksista. (Kokko 2010, 41.) Asiakkaan pitéisi saada kaikki

samasta paikasta, néin asiakas ei lahde hakemaan palveluita muualta.
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4 MYYNNIN EDISTAMINEN

Isossa osassa tdtd opinnaytety6td on myynnin edistdminen. Tutkimuksen aiheena on

tutkia miten lisatd myyntia yrityksille hiljaisena talvi — ja kevat kautena.

Myynninedistamiselld (Sales Promotion, SP), tarkoitetaan niit4 kaikkia toimenpiteité,
joiden tarkoituksena on saada omat myyjét ja jalleenmyyjét innostumaan myymaan tu-
loksellisemmin yrityksen tuotteita (Lahtinen & Isoviita 2001, 203). L&htdkohtana on
henkildston osaaminen ja sitoutuminen tyohonséa. Naihin seikkoihin esimiehen asema
luo mahdollisuuksia ja velvollisuuksia vaikuttaa. Viime vuosina tarkeédksi seikaksi pal-
veluyritysten toiminnassa on muodostunut henkiléston vaikutus menestykseen. (Ld&msa
& Uusitalo 2002, 139). Myynninedistdmisen toimenpiteilld edistetdan asiakkaiden osto-
halua. Yrityksesséd namé toimenpiteet tulisi kohdistaa Lahtisen ja Isoviidan (2001, 203)
mukaan kolmeen kohderyhméan:

1. oma henkilékunta

2. jalleenmyyjat

3. asiakkaat

Itse myynninedistdaminen voi tapahtua monella tavalla; alennuskupongit, kilpailut, pal-
kinnot, bonukset, tuotelahjat yms. ovat hyvia kannustimia omalle henkilokunnalle. Tér-
kedd naissd kannustimissa on se, ettd ne ovat jokaiselle mahdollisia ja ettd ne jaetaan
oikeudenmukaisesti ja avoimesti, niin ettei kenellekdan j&& mitadn hampaan koloon.
Kukaan ei jaa taten miettimaan miksi joku sai kannustimen ja joku ei. Yrityksen on hy-
va olla avoin kannustimien jaon perusteluissa ja kertoa paatokset kaikille tyontekijoille
arvostavasti. (Hakonen 2010, 56-57.) Jalleenmyyjille tuote-esittelyt ym. ovat hyvia
kannustimia ja asiakkaisiin tehoaa mm. palveluun tutustuminen, tuote-esittelyt, ilmais-
naytteet, nayttelyt ja messut. Keinoja on useita, esimerkiksi; saat rahasi takaisin, ellet

ole tyytyvdinen” —kampanjat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 204.)

Néista kaikista edelld mainituista syista esimiehend toimiminen palveluyrityksessa on
haastavaa ja vaativaa. Henkiloston sitouttaminen tyohonsa ja heiddn kannustaminen on

yksi esimiehen tarkeimmisté tehtavistd. Esimiehen tehtdvand kun on kuitenkin luoda
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sellaiset mahdollisuudet ja puitteet henkilostolle, ettd ndmé voivat onnistua laadukkaan
palvelun aikaansaamisessa kerta kerran jalkeen aina uudelleen (L&msé& & Uusitalo 2002,
142).
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5 TUTKIMUKSEN MENETELMAT JA AINEISTON KERUU

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksessa kaytettya haastattelua, kerrotaan miksi siihen
paadyttiin sekd saatuja tuloksia, ensin kertomalla miten haastattelut tehtiin ja taman jal-
keen mitd tuloksia saatiin ja mitd ne kuvaavat. Tuloksista on tehty asioiden selventami-
sen kannalta taulukoita ja kuvioita.

5.1 Haastattelulomake

Tutkimus péétettiin tehdéd haastatteluna, koska ndin saatiin nopeasti paljon vastauksia.
Haastattelulomake (LIITE 1) ei varsinaisesti ollut haastateltavien kaytdssé, koska haas-
tattelija taytti lomakkeen haastattelun jalkeen. Sahkdpostilla ei l&hetetty yhtadn kyselyd,
koska todettiin, ettd séhkdposti on helposti roskiin laitettava. N&in ollen tutkimus paa-

dyttiin tekemaan puhelinhaastatteluna.

5.2 Puhelinhaastattelu

Tutkimus tehtiin puhelinhaastatteluina, koska haluttiin paljon vastauksia nopeasti.
Opinnaytetyon tekijé toimi itse haastattelijana omalla puhelimellaan. Haastattelijalla oli
tyovalineendan Top Camping Yyterin laatima lista yrityksistd, joihin halusivat haastatte-
lun tehtdvén ja jotka olisivat potentiaalisia asiakkaita. Yrityslista sisalsi 150 yritysté,
joista vastauksia saatiin yhteensé 100 kappaletta. Koska yrityslista sisalsi useita yrityk-
sid muilta paikkakunnilta seké sellaisia yrityksid, jotka eivat halunneet antaa haastatte-

lua, otettiin yrityksia listalle mukaan my6s Porin seudun keltaisilta sivuilta.

Strukturoidulla puhelinhaastattelulla koetaan olevan useita etuja, kuten mahdollisuus
laadun tarkkailuun, taloudellisuus, tietojen keruu nopeus seka késittelyn nopeus. P&éasi-
allisena haittana koetaan ettd puhelinhaastattelun kesto on rajoitettu; 20 — 30 minuuttia
on maksimiaika. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 64.) Tdaméan tutkimuksen haastattelut halut-



21

tiin pitdd lyhyend ja nopeana. Tasta syysta niiden kesto oli keskimaérin noin 5 minuut-

tia. Nain ollen haitta vastaajana toimivalle osapuolelle pyrittiin minimoimaan.

5.3 Aineiston keruuprosessi

Tutkimus tehtiin aikavalilla 11.10. — 25.10.2010, aikaa haastattelujen tekoon oli yhteen-
sé siis 2 viikkoa. Haastatteluja ei pystytty kuitenkaan tekemaén péivittdin, vaan haastat-
telijan aikataulun mukaisesti niité tehtiin yhteensé 7 paivaa. Haastatteluja télla aikatau-
lulla saatiin yhteensd 100 kappaletta. Tdma tarkoittaa, ettd haastatteluja tehtiin keski-
madrin 14 per paiva. Mika taas tarkoittanee sita, ettd 8 tyGtunnin aikana haastatteluja
tehtiin 1,75 per tunti. Tosin haastattelijalla ei ollut aina mahdollisuutta tehdd 8 tunnin

tyopaivaa ja kaikki yritykset eivat halunneet osallistua haastatteluun.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa opinndytetyota kasitellaan tutkimuksen tulokset. Tulokset on jaettu alaot-
sikoihin, niin etta niitd on helpompi lukea ja késitella.

6.1 Haastateltujen yritysten koot

Ensimmainen kysymys haastattelulomakkeessa (LIITE 1) oli yrityksen koko (taulukko
1). Vastaajista 36 % toimi 1 — 30 hengen yrityksessd, 36 % 31 — 60 hengen yrityksessa,
11 % 61 — 100 hengen yrityksessd, 11 % 101 — 250 hengen yrityksessa ja 3 % seka 251
— 500 ja yli 501 hengen yrityksissa (taulukko 1). Kuviossa 2 seuraavalla sivulla on yri-

tysten koot esitetty prosentteina.

TAULUKKO 1. Yritysten koot

Lkm %
N

1-30 36 36
31-60 36 36
61-100 11 11
101-250 11 11
251-500 3 3
501- 3 3

Yht. 100 100
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Yrityksen koko

40 -

35 4

30 7

25 -+

15 -+

10 -
" -

1-30 31-60 61-100 101-250 251-500

KUVIO 2. Yritysten koko prosentteina (N=100).

Suurin osa yrityksistd oli siis pienyrityksid, joihin Top Camping Yyteri halusikin
tutkimuksen enimmakseen kohdistuvan. Ajatuksena se, ettd isoja yrityksia ei otettaisi
kyselyyn oli huono, koska isot yritykset kayttdvdat enemmaéan palveluita ja tarvitsevat

enemman palvelupaketteja.

Toisena kysymyksena haastatelulomakkeessa oli vastaajan sukupuoli ja kolmantena
tehtdva yrityksessd. Koska tutkimukselle ei ole olennaista onko vastaajana mies vai
nainen, ei taulukkoa ei liitetty varsinaiseen tyohon vaan se loytyy liitteista (LIITE 2).
Vastaajien tehtdvét yrityksessa vaihtelivat toimitusjohtajasta yrittdjaén, assistentista
henkilostopaallikkoon seka vuoropaéllikdstd sekatydmieheen. Koska tutkimukselle ei
ole olennaista se, mitd kyselyyn vastaaja yrityksessd tekee, jatettiin vastaukset
ainoastaan tutkimuksen tekijan tietoon.

6.2 Yritysten kayttamat palvelut ja mielipiteet palvelutasosta

Top Camping Yyterin toivomuksena oli saada tietoon kuinka moni yritys oli ennen
kayttanyt heidan palveluitaan, ja tastd syystd kehitettiin nelj&s kysymys vastaamaan
heidén tarpeitaan. Tutkimukseen vastanneista yrityksistd vain harva oli kayttanyt joitain
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Top Camping Yyterin palveluita (taulukko 2, 3 ja 4). Eniten oli kuitenkin kéytetty ma-
joituspalveluita, joita oli kayttanyt 9 yritysté (taulukko 2), ravintolapalveluita oli kaytta-

nyt ainoastaan 4 yritysta (taulukko 3) ja kokouspalveluita 7 yritysta (taulukko 4).

TAULUKKO 2. Majoituspalveluiden kaytto.

Onko yritys kdyttanyt ennen majoituspalveluita

Lkm %
kylla 9 9
ei 91 91
Yht. 100 100

TAULUKKO 3. Ravintolapalveluiden kaytto.

Onko yritys kadyttanyt ennen ravintolapalveluita

Lkm %
kylla 4 4
ei 96 96
Yht. 100 100

TAULUKKO 4. Kokouspalveluiden kaytto.

Onko yritys kayttanyt ennen kokouspalveluita

Lkm %
kylla 7 7
ei 93 93
Yht. 100 100

Viidentend haastattelussa kysyimme palveluita kayttaneiltd yrityksiltd heidan mielipitei-
tdan palvelutasosta vastaanotossa ja ravintolassa. Vastauksia molempiin kysymyksiin
saatiin ainoastaan 13 kappaletta, koska niin harva oli k&yttanyt Top Camping Yyterin
palveluita. Kuitenkin suurin osa palveluita kayttaneista koki palvelun hyvang, yksi jopa

erinomaisena. Huonona palvelua ei ollut kokenut yksikaén ja valttavana ainoastaan kak-
si kappaletta (taulukko 5 ja 6).
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TAULUKKO 5. Vastaanoton palvelutaso.

Palvelutaso vastaanotossa

Lkm %
huono 0 0
valttava 2 15
hyva 10 77
erinomainen 1 8
Yht. 13 100

TAULUKKO 6. Ravintolan palvelutaso.

Palvelutaso ravintolassa

Lkm %
huono 0 0
valttava 2 15
hyva 10 77
erinomainen 1 8
Yht. 13 100

Edellisiin kysymyksiin oli liitettyné vapaa sana kohta, jossa vastaajilla oli mahdollisuus
kertoa omin sanoin jotain palvelutasoon liittyen. Todella harvalla néista 13:sta, jotka
palveluita olivat kayttaneet, halusi sanoa jotain ylimaaraista palveluun liittyen. Ainoat
kommentit olivat:

¢ Olisin kaivannut kokoustilaan jotain muuta, mutta en osaa sanoa etta mité se jo-

kin olisi ollut.

e Olemme kohdanneet ainoastaan hyvaa palvelua.

e Porin jazzien aikaan olemme vieraitamme majoittaneet siella.

e Olemme kayttaneet saunatiloja ja hyviksi todenneet.

e Ok.

e lhan kiva paikka.

e MOkit olivat ainakin kivoja ja siisteja.

Seuraavaksi tutkimus tiedusteli haastateltavina olevilta tyytyvéisyytta hinta- laatusuh-
teeseen, jos he olivat kdyttaneet palveluita aikaisemmin. Kuten edellisiin kysymyeksiin,
vastauksia saatiin 13 kappaletta. 92 % néista yrityksista koki hinta- laatusuhteen olevaan
kohdillaan Top Camping Yyterissa (taulukko 7).
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TAULUKKO 7. Yritysten tyytyvéisyys hinta- laatusuhteeseen.

Tyytyvaisyys hinta- laatusuhteeseen

Lkm %
kylla 12 92
ei 1 8
Yht. 13 100

Yritys, joka ei ollut tyytyvdinen hinta- laatusuhteeseen vastasi kysymykseen miksi ei
seuraavasti;

e Ruoka ei ollut niin hyvaa kuin annettiin ymmartad. Mielestdmme hinta oli kallis.

6.3 Mainonnan huomaaminen eri mainoskanavissa

Kysymys 6, antoi mielenkiintoisia vastauksia kysymykseen; onko yritys huomannut
Top Camping Yyterin mainontaa sanomalehdess, paikallislehdissg, internetissa, televi-
siossa vai ei lainkaan. Sanomalehdissa mainontaa oli havainnut 25 % yrityksista, paikal-
lislehdissa 28 % yrityksistd, internetissd 6 % ja erikoista vastauksissa oli se, ettd 6 (kuu-
si) prosenttia yrityksistd oli huomannut mainontaa myos televisiossa, vaikka Top Cam-
ping Yyteri ei ole mainostanut lainkaan televisiossa. Kuitenkin se, etta yrityksista 35 %
ei ole havainneet lainkaan mainontaa on huolestuttava tieto Top Camping Yyterille.
Seuraavalla sivulla kuviossa 3 on esitetty prosentteina kuinka moni yrityksista oli huo-

mannut Top Camping Yyterin mainontaa eri mainoskanavissa.
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Onko huomioinut mainontaa

40 -
35
35 -

30 28

25
25

15 A

10
[ 6

N .
[ T

sanomalehti paikallislehti internetti televisio ei lainkaan

KUVIO 3. Mainonnan huomaaminen eri mainoskanavissa (N=136).

6.4 Yritysten tietoisuus Tyky-palveluista

Tutkimuksessa tiedusteltiin myds yritysten tietoisuutta Top Camping Yyterin Tyky-
palveluiden tarjonnasta. Ainoastaan 23 kappaletta yrityksista oli tietoisia Top Camping

Yyterin Tyky-toiminnasta (taulukko 8).

TAULUKKO 8. Yritysten tietoisuus Top Camping Yyterin Tyky-palveluista.

Onko yritys tietoinen Tyky-toiminnasta

Lkm %
kylla 23 23
ei 77 77
Yht. 100 100

Kun vertaa yritysten tietoisuutta Tyky-palveluista yritysten koon mukaan saadaan
selville, ettd pienistd yrityksista reilut 20 % ovat tietoisia Top Camping Yyterin
tarjoamista Tyky-palveluista, kun taas isoissa yrityksissa ei oltu lainkaan tietoisia
kyseisesta asiasta. Tama on ristiriidassa siihen tosiasiaan, ettd isot yritykset tarvitsevat

enemman ja useammin kyseisid palveluita. Seuraavalla sivulla kuviossa 4, on esitetty
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miten yritysten tietoisuus Top Camping Yyterin Tyky-palveluista jakautuu yritysten

koon mukaan.

Onko yritys tietoinen Tyky-toiminnasta
120
A00 100
100
7a 75
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KUVIO 4. Yritysten tietoisuus Tyky-toiminnasta koon mukaan (N=100).

6.5 Yritysten haluamat palvelut

Taman tutkimuksen pé&aiheena oli tutkia minkalainen palvelu saisi yritykset kaytta-
maan enemman Top Camping Yyterin palveluita. Haastatteluissa saatiin mm. seuraa-
vanlaisia vastauksia;

e Mahdollisesti jonkinlainen teemapaiva henkildstolle

o Kesatapahtuma tai urheilutapahtuma

e Koulutuspaiva, virkistymispaiva

e Ainoastaan Tyky- palvelut, kun vield tarkemmin tietdisi mité on tarjolla

e Saunailta ja ruokailu

e Majoitusta ulkomaalaisille vieraillemme

e Kokoustiloja voisimme mahdollisesti kéyttaa

e En usko, ettd kaipaamme heidén palveluitaan

o Pakettikokonaisuuksia, joka sisaltdisi aivan kaiken kokouksista hauskanpitoon

ym.
o Nyt l&hitulevaisuudessa talviurheilupdiva
e Asiakasneuvottelut, ruokailut, lyhyt ohjelma luonnossa

e Kaikki valmiina paketit



29

o Kaykos siellé virkistyssetelit?

Kaikkia vastauksia ei 10ydy tasta luvusta, vaan ne on lisatty liitteisiin (LIITE 3).

6.6 Yritysten haluamat mainoskanavat

Seuraavana tutkimuksessa tiedusteltiin yrityksiltd miten he haluaisivat Top Camping
Yyterin mainonnan tapahtuvan. Tutkimukseen vastanneista yrityksistd 59 % halusi mai-
nonnan tapahtuvan sahkopostin vélitykselld, 13 % mainoslehtisilld, 17 % puhelimitse, 8
% jollain muulla tavalla ja 3 % ei halunnut mainontaa lainkaan (kuvio 5). Jollain muulla
tavalla k&sitti mm. seuraavia; henkil6kohtainen yhteydenotto suoraan paattavaan henki-

I66n, yleinen mainonta Internetissa seka Internet -sivut.

Miten yritys haluaisi mainonnan tapahtuvan
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KUVIO 5. Yritysten haluamat mainoskanavat (N=119).

Mielenkiintoiseksi vastaukset teki se, ettd isoissa yrityksissd toivottiin muita tapoja
mainontaan kuin sahkoposti, kun taas pienemmat yritykset toivoivat nimenomaan
sdhkopostimainontaa. Isoilla yrityksilla toiveena oli nimenomaan puhelimitse tapahtuva
mainonta suoraan asiasta péattdvalle henkillle sekd internet mainonta. Osa isoista
yrityksistd ihmetteli kuinka, niin hienoa paikkaa kuin Yyteri on, osataan olla
mainostamatta. Seuraavalla sivulla kuviossa 6 on halutut mainontatavat yritysten koon

mukaan.
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Miten yritys haluaisi mainonnan tapahtuvan
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KUVIO 6. Yritysten haluamat mainoskanavat yritysten koon mukaan (N=119).

6.7 Yritysten halu jarjestaé paiva Top Camping Yyterissa

Viimeisend tutkimuksessa yrityksilta kysyttiin heidan haluaan jarjestaa jokin teemapéi-
va Top Camping Yyterissa. Yrityksistd 86 % oli valmis kdyttamaan Top Camping Yyte-

rin palveluita ja 14 % ei ndhnyt tdtd mahdollisena (kuvio 7).

Nikeekd yritys mahdollisena jarjestdad jonkun teemapdivan
yyterissa

100

90

80

70

60

40 -

30

20

iy
=

10

—

kylla ei

KUVIO 7. Yritysten halu ké&yttdd Top Camping Yyterin palveluita (N=100).
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Tutkimuksessa Kkysyttiin myds kuinka usein yritykset kéyttavat kokouspalveluita.
Kysymyksessé ei eritelty kayttddko yritys omia vai ostettuja palveluita. Isot yritykset
kayttavat kokouspalveluita paivittain ja mitd pienempi yritys on sitd harvemmin

kokouksia pidetaan (kuvio 8).

Kuinka usein yritys kdyttdad kokouspalveluita
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KUVIO 8. Yritysten taipumus kayttaa kokouspalveluita (N=100).
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7 THVISTELMA TUTKIMUSTULOKSISTA JA JOHTOPAATOKSET

Top Camping Yyterin yritysmainonta ja —markkinointi on ollut tiedostetusti heikkoa.
Tassa tutkimuksessa selvisi sama asia, osa yrityksista ei selvastikéan tiennyt koko yri-
tyksesta mitaén tai oli sekoittanut sen muihin Porin Yyterin seudulla toimivista yrityk-
sistd. Vastanneista yrityksista 35 % ei ollut huomannut minkaanlaista mainontaa Top
Camping Yyterilta ja esimerkiksi heidén tarjoamistaan Tyky- palveluista tiesi ainoas-
taan 23 % yrityksistd. Yksi haastateltavista yritysjohtajista ihmetteli, kuinka sellaista
paikkaa kuin Yyteri, osataan olla mainostamatta. Tama oli yksi tdrkeimmista ja mie-

leenpainuvimmista mielipiteista.

Top Camping Yyteri antoi itse tutkimukseen yrityslistan, jossa oli heiddan haluamansa
yritysasiakkaat ja heidan toiveidensa mukaisesti ndista yrityksista suurin osa (36 %) oli
1-30 hengen yrityksid. Kuitenkin Top Camping Yyteri haluaa myydéa yrityksille mm.
Tyky —palveluita sekd kokouspaketteja. Tutkimuksessa ilmeni, ettd isot yritykset kéyt-
tavat eniten kokouspalveluita, tasta syysta heitd ei kannattaisi markkinoinnissa tai mai-
nonnassa unohtaa. Valitettavasti talla Top Camping Yyterin antamalla yrityslistalla suu-
rin osa yrityksista sijaitsi muualla kuin Porissa. Tatd ihmettelin my6s kovasti, koska
luulisi lahialueiden yritysten suosivan ennemmin heidén palveluitaan kuin kauempana
sijaitsevien. Myos Top Camping Yyterin mainoskanavia kannattaa miettia tarkasti, kos-
ka eri yritykset haluavat mainonnan tapahtuva erilailla. Pienemmat yritykset toivoivat
sen tapahtuvan paaasiallisesti sahkopostilla, kun taas isommat yritykset halusivat mai-
nonnan tapahtuvan puhelimitse suoraan paattavélle henkil6lle. Tasta syysta olisi hyva
ottaa selvaa yritysten haluamista tavoista ja kayttaa néit4 yrityksen markkinointiin. N&in

ollen markkinointi olisi kummallekin puolelle mieluisaa.

Koska niin harva yrityksista oli kdyttanyt majoituspalveluita aikaisemmin (9 kpl), on
mahdotonta sanoa palvelutasosta kunnolla mitéd&n. Ravintolapalveluita oli kdytetty véhi-
ten, ainoastaan 4 yritysta oli kayttanyt kyseisid palveluita. Kokouspalveluita oli kaytta-
nyt 7 yritysta. Naistd yrityksista ne, jotka olivat kayttaneet palveluita, olivat saaneet
suurimmaksi osaksi hyvéa palvelua. Valtaosa yrityksista (12kpl), jotka vastasivat hinta-
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laatusuhdekysymykseen, olivat tyytyvéisid siihen. Néin ollen radikaaleja hinnanmuu-

toksia tms. ei ole tarpeen tehda.

Tulevaisuudessa hyva on kehittdd kunnon markkinointisuunnitelma suoraan yrityksille,
koska suuri osa yrityksista (86 %) olisivat valmiita kayttdaméaan Top Camping Yyterin
palveluita, ja tastd syystd markkinointi kannattaisi aloittaa my6s mahdollisimman pian.
Opinndytetyon jalkeen onkin tehtavana selked toimintasuunnitelma heidén toimintaansa

ajatellen.
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8 OMAA POHDINTAA

Opinndytetyon tekeminen oli haastavaa, mutta antoisaa. Koska paikkana Top Camping
Yyteri tuli tutuksi syventdvan harjoittelun aikana, oli myos erittdin mielenkiintoista teh-
da nimenomaan sille tutkimus yritysasiakkaihin liittyen. Tamén tutkimuksen jatkeeksi
tehdaan myos toimintasuunnitelma Top Camping Yyterille heidan palveluitaan ja toi-

mintaansa kehittaen.

Haastavana tyossa koin aikataulussa mukana pysymisen, koska ditiyslomani paattyessa
syksylla omatkin tyot kutsuivat. Olen kuitenkin tyytyvdinen aikaansaannokseeni ja toi-
von, ettd siitd on hyotyd myos Top Camping Yyterille. Haastetta antoi myos Top Cam-
ping Yyterin puolelta aikataulujen yhteensovittaminen ja heidan passiivinen kiinnostus

aiheeseen, vaikka tydni onkin heille tehty, ajankohtainen ja tarvittu.

Koin my0s haasteellisena sen, ettd valtaosa haastateltavista yrityksisté sijaitsi muualla
kuin Porissa, néin ollen yrityksill4 oli mielesténi vield véhemman tietoa kyseisesta yri-

tykselté ja porilaisilta yrityksilta olisin voinut saada erilaisia vastauksia.

Opin paljon opinndytety6n teon ohella. Sain paljon tietoa kirjoista, joista teoriaa hain ja
uskon, ettd opinndytetydstani ja sen teosta tulee minulle vield olemaan hyotya.
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HAASTATTELULOMAKE LIITE 1:1(3)

Heil

Olen 3.vuoden opiskelija Tampereen Ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytetyonéani

tutkimushaastattelua yrityksille Top Camping Yyterin palveluiden kehittdmiseksi. Oli-

siko teilla hetki aikaa vastailla muutamaan kysymykseen aiheen tiimoilta?

Vastaukset ovat luottamuksellisia ja niita kasitelladn ainoastaan téssa tutkimuksessa.

1.
2.
3.

b)

Yrityksenne koko 1-30 31-60 61-100 101-250 251-500
Vastaaja nainen / mies

Tehtavanne yrityksessa

Onko yritys kayttanyt ennen Top Camping Yyterin (Kylla / Ei)

majoituspalveluita kylla ei
ravintolapalveluita kylla ei
kokouspalveluita? kylla ei

Jos kayttanyt palveluita, miten kuvaatte saamaanne palvelua (asteikolla 1-4)

huono  vélttava hyvd erinomainen
vastaanotossa 1 2 3 4
ravintolassa 1 2 3 4

haluatteko sanoa jotain yleisesti palvelun tasoon liittyen? (vapaa sana)

Jos kayttanyt palveluita, onko tyytyvéinen hinta- laatutasoon? (Kylla / Ei, miksi
ei?) kylla ei miksi ei?

Onko yritys huomioinut Top Camping Yyterin mainontaa (Kylla / Ei)
sanomalehdissa kylla el

paikallislehdissa kylla ei (jatkuu)



c)
d)

8.

10.

11.
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LIITEL: 2(3)
internetissé kylla ei
televisiossa? kylla ei
Onko yritys tietoinen, ettd Top Camping Yyterissd on myos Tyky- toimintaa?

(Kylla / Ei)
kylla el

Minkalainen palvelu saisi yrityksen kéyttdmaan Top Camping Yyterin palvelui-
ta? (vapaa sana)

Miten yritys haluaisi mainonnan tapahtuvan
a) sahkopostitse

b) mainoslehtisilla

c) puhelimitse

d) muu tapa

e) eilainkaan?

Kuinka usein yritys kéyttéda kokouspalveluita tms.
a) péivittain

b) 2-4 * kuukaudessa

¢) kerran kuukaudessa

d) pari kertaa vuodessa

e) harvemmin

f) eiikinad?

(jatkuu)
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LIITE 1:3(3)

12. Nakeekd yritys mahdollisena jérjestad jonkun teemapdivan / tyky-paivan tms.
Top Camping Yyterissad? (Kylla / Ei) kylla ei

Kiitoksia ajastanne.

Jos teilld on kysyttdvaa aiheen tiimoilta, voitte ottaa minuun yhteytta,
ystavaéllisin terveisin, Noona Makitalo. (044-2922994)



VASTAAIJIEN SUKUPUOLI LIITE 2

Vastaaja
Lkm % Kum. Ikm Kum-%
nainen 55 55 55 55
mies 45 45 100 100
Yht. 100 100 100 100
Vastaaja
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YRITYSTEN TOIVOMAT PALVELUT LIITE 3:1(3)

e mahdollisesti teema-paivat henkilostolle, ei osaa sanoa sen pa-
remmin

o kesatapahtuma, urheilutapahtuma

e koulutuspéiva, virkistymispéaiva

e virkistaytymisiltaan

liikuntaa ja luontoa, saunamahdollisuus

ainoastaan tyky-tilaisuudet

henkildston virkistaytymiseen

tyky-kokouspaketti yhdistelma

tyky-ulkoilu

tyky

vuosittain voisi kayttaa tyky-palveluita

mika ettei tyky-péivia

ulkoilu, sauna, tyky-toiminta

saunailtaa ja ruokailua

saunailta

ulkoilu

kokous

kokous

majoituspalveluita

henkil6ston virkistaytymiseen

henkiléston virkistaytymiseen

virkistaytyminen

tyky-tilaisuudet

henkil6ston virkistaytymiseen, pikkujoulut

sauna?

majoitusta ulkomaalaisille

kokoustilojen kaytto

en tiedd

voisivat mainostaa enemman, niin tietdisi jotain

virkistysilta

tyky

en usko etté tullaan enda

mainostaako ne?

joku henkil6stoilta ehka

kai joku kokous tai saunailta

saunailta?

kokoustilojen kaytto

kokoustilojen kayttd

tyky

virkistysilta

henkilokunnan ilta

(jatkuu)
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LIITE 3:2(3)

henkilokunnan ilta
olemme saaneet pakettikokonaisuuden ja sellaista olen toivonutkin
kokous /tyky, ei tieda mita tarjolla, ei oikein osaa sanoa
saunaan liittyen+ ruokailu
juuri joku tykyyn liittyva —saunomista
henkil6kunnan virkistykseen/tarjouksia
ei 0saa sanoa, kun ei tiedd mité tarjolla
ei 0saa sanoa, miksi helsingisté lahtisi juuri yyteriin
perheyritys, jossa ei tykya juuri tarvita
enemman tietoa ensin siitd mité tarjolla
matka ehk& esteend, mutta sauna / virkistdytyminen Kkuitenkin
mahdollista
jotain yrityksen tykyyn liittyvaa -tieto vain puuttuu koko yrityk-
sesté
mokkimajoitus +sauna+ruokailu, hyvinkin mahdollista
teemapaiva (tyky)
vaikea sanoa, kun en ole kuullut paikasta
ehka tyky?
virkistaytymistd henkilokunnalle
saunailta?
virkistysilta
en usko etté on tarvetta
joku ulkoilutapahtuma
kokonaispaketti, tyky, sauna, majoitus yms.
talviurheilupdiva
virkistymispaiva
sauna?
en osaa sanoa yhtéan
tyky?
ulkoilutapahtuma
kokoustila tms.
joku ruokailu/sauna ym.
no, mika ettei jotain henkilostolle
en 0saa sanoa yhtaan
jotain henkildstdideaa. ..
joku ulkoilutapahtuma?
kaykos siella virkistyssetelit?
jotain henkil6stolle
en nyt nain kylmiltd&n osaa sanoa mitééan
joku tyky?
teemapdiva
saunailta kaikkine palveluineen
toisaalta yyteri on liian 1&helld ja toisaalta kaukana
ei oikein tarvetta, on niin pieni yritys
(jatkuu)
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LIITE 3:3(3)

asiakasneuvottelut, ruokailut, lyhyt ohjelma luonnossa, kaikki
valmiina paketti

en osaa sanoa yhtaan

varmaan joku saunailta

joku henkildstoilta ehka

oliskohan joku virkistymiseen liittyvé

keséaikaan esim. yhteisurheilua saunomista, ruokailua
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