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Opinnaytetyo tutkii tapahtuman markkinointia, ja sen tarkoituksena on kehittaa
matkailualan yritys Stoke Travelin markkinointia Espanjan Valencian kaupun-
kiin, Espanjaan sijoittuvan la Tomatina festivaalin osalta. Tutkimus pyrkii kehit-
tamaan yrityksen la Tomatinan markkinointia profiloimalla yrityksen asiakaskun-
taa. Tarkoituksena on selvittd& millaiset nuoret kyseiseen tapahtumaan matkai-
levat, miten heidat saavutetaan ja millainen matkailutuote kohderyhmalle sopii.
Tutkimuksen tehtdvand on edistda Stoke Travelin la Tomatinan markkinointia,
etsimalla olemassa olevan markkinoinnin puutteita ja samalla mahdollisuuksia
markkinoinnin kehittdmiseen. Aineistoa keratddn sahkoisen kyselylomakkeen
avulla ja kenttatutkimuksena la Tomatina festivaalin aikana vapaamuotoisilla
haastatteluilla. Tutkimuksen aineistona ovat festivaalin asiakkaat, jotka yopyivat

Stoke Travelin majoituksessa ja kayttivat yrityksen oheispalveluita.

Tulosten mukaan Stoke Travelin asiakaskunnan muodostavat nuoret aikuiset,
jotka viettavat vapaa aikansa matkustaen ja ystavien seurassa. He kayttavat
aktiivisesti sosiaalisia medioita ja ovat lahes poikkeuksetta kotoisin englannin-
kielisesta maasta. Yleisesti suurin osa asiakkaista oli saanut tiedon yrityksesta
sahkoisen median tai ystavan kautta. Parhaana kanavana markkinoida matkai-

lutuotteita koettiin sahkdinen media.

Johtopééatoksend Stoke Travelin olisi mahdollista kehittdd markkinointiaan ja
hyodyntaen markkinointitutkimusta saavuttaa potentiaaliset asiakkaat parem-

min.
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teistamisprosessi, nuoriso- / reppumatkailu



ABSTRACT
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Event marketing and developing it, case La Tomatina 2010 in the providence of
Valencia
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This research studied developing event marketing and aimed to improve mar-
keting of travel company Stoke Travel, concerning la Tomatina festival placed in
Valencia. The purpose of this study was to gather information on the clients and
by profiling clientele to detect the most effective ways to reach this group and to

market tourism products to them.

The Study was carried out with the help of electronic survey and by interviewing
the customers during la Tomatina festival. The data were collected from the
people who stayed with Stoke Travel during the la Tomatina festival and used

company’s supplementary services.

In results it was discovered that the tourist product that Stoke Travel offers was
in a right shape, only the marketing was the weakness. When profiling custom-
ers, result of was that the typical client is a young adult, actively doing sports,
outgoing, effectively using social media and most likely comes from an English

speaking country.

The findings indicate that by enhancing the results of the marketing research
Stoke Travel could boost the awareness of their products and reach more of

their potential customers.

Keywords: event tourism, event marketing, tourism product, productizing proc-

ess, backpacking
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen kohde

La Tomatina on espanjalainen ruoka- ja juomajuhliin kuuluva perinnejuhla, jota
vietetdan Valencian maakunnassa sijaitsevassa Bufolin kylassa. Tarkemmin
kuvailtuna la Tomatina on suuri tunnin mittainen ruokasota, joka toistuu vuosit-
tain elokuun viimeisena keskiviikkona. Tapahtuman ideana on, etta paikan paal-
le tuodaan rekoilla tonneittain ylikypsia tomaatteja, joilla sitten heitelladn kanssa
juhlijoita. Median huomion ansiosta sen suosio on kasvanut viime aikoina ja on

yha kasvamaan pain (World Party 2007, 76).

Tapahtuman markkinointi ja sen edistaminen, tapauksena la Tomatina 2010
Valencian maakunnassa valikoitui opinnaytetyon aiheeksi yhteisten mielenkiin-
nonkohteiden kautta. Suoritimme restonomin ammattikorkeakoulututkintoon
liittyvan toisen harjoittelun matkailuyritys Stoke Travelin ts. Sirowek S.L.:n pal-
veluksessa Espanjassa ja toimenkuvaamme kuului my6s la Tomatinassa ty6s-
kentely kesalla 2009. Aloimme miettia ajankohtaiseksi tulevaa opinnaytetyota ja
sen tekoa mahdollisesti yhdessa. Tapahtumat, projektiluontoinen tytéskentely
seka markkinointi kiinnostavat meita molempia. Markkinointi on yhé ratkaise-
vampi tekija nykypaivan yrityskilpailussa, ja se on erittédin vaativa osa-alue.
Markkinointi tarjoaa kaytannossa rajattomat mahdollisuudet yrityksen kasvulle,
mutta epé&onnistuessaan se voi pilata parhaimmankin tuotteen. Kun meille sitten
tarjoutui tilaisuus lahted Valenciaan paikan paalle la Tomatinaan my6s vuonna

2010, oli aihe opinnaytetyéhon valmiina.

Opinnaytteen tavoitteena on kehittaa juuri matkanjarjestaja Stoke Travelin ta-
pahtuman markkinointia kyseisen festivaalin osalta toimivampaan ja tehok-
kaampaan muotoon. Tutkimuksen tarkoituksena on myds 16ytda uusia markki-
noinnin keinoja, hyddyntaen sahkoista kyselylomaketta, kvalitatiivista haastatte-

lua sekd omaa havainnointia festivaali alueella.



1.2Kasitteet ja teoria

Paakasitteena on tapahtumamatkailu. Tapahtumat ovat erityisia aikakeskeisia
tilaisuuksia, jotka tarjoavat unohtumattomia kokemuksia ja tauon arjesta eli jo-
tain tavallisuudesta poikkeavaa (Long & Robinson 2004, 4). Tapahtumamatkailu
on tallaisiin tilaisuuksiin kohdistuvaa matkailua. Yksi tapahtumatyyppi on festi-
vaalit, joita kasitellaan tassa tydssa la Tomatinan muodossa. Tapahtumamatkai-
lulla on monta alalajia, joista festivaalimatkailu katsotaan kuuluvaksi festivaalis-
ta riippuen useisiin eri kategorioihin. Long ja Robinson ovat listanneet festivaa-
limatkailun kuuluvan eri kirjailijoiden ja tutkijoiden mukaan seikkailumatkailuun
(Swarbrooke, Beard, Leckie & Pomfret 2003), urheilumatkailuun (Hinch &
Higham 2003), perinnematkailuun (Robinson, Evans, Long, Sharpley & Swar-
brooke 2000) ja kulttuurimatkailuun sen laajimmassa merkityksessa (Richards
1996 & 2001; Smith 2003) (Long & Robinson 2004, 4). Kyseessa olevassa ta-
pauksessa tapahtumamatkailu viittaa nimenomaan la Tomatinaan kohdistuvaan
matkailuun Stoke Travelin valmistamien matkailutuotteiden kautta, jotka esitel-
l&&n mydhemmin luvussa 2.4 Stoke Travel la Tomatinassa. La Tomatina voi-
daan jaotella kuuluvaksi niin kulttuuri-, perinne- kuin seikkailumatkailuunkin.
World Party listaa maailman festivaalit ja jakaa ne kymmeneen teemaan (juo-
minen, musiikki, huumeet, alastomuus, naamiaisasu, uskonto, kansanmusiikki/-
tanssi, urheilu, ruoka ja katuparaati). Yksi festivaali voi edustaa, vaikka kaikkia
naistd. La Tomatina on teoksessa luokiteltu kuuluvaksi juomafestivaaleihin.
(World Party 2007, 80; World Party 2010.)

Opinnaytteessa on keskeinen osa tapahtumanmarkkinoinnilla. Markkinointi on
inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden identifioimista ja kohtaamista. Lyhimmil-
ladn markkinoinnin voi maaritella tarpeiden tuottavuuden kohtaamiseksi. Kyse
voi olla niin markkinaraosta, joka syntyy kun jotakin tarvetta aletaan markkinoi-
da, koska sille huomataan I6ytyvan kysyntéaa ja nain olleen tuottoa, tai sitten on
kyse markkinaraosta, jossa olemassa olevalle tuotteelle luodaan markkinointia
menekin ja tuottavuuden kasvun toivossa. (Kotler & Keller 2006, 5.) Kuitenkin
paraskin tuote voi jaada maailman parhaiten varjelluksi salaisuudeksi, jos sille
ei ole luotu toimivaa markkinointistrategiaa (Goldblatt 1997, 203). Tapahtu-
manmarkkinointi on markkinoinnin alalaji, joka kasittda aikakeskeisten tapahtu-

mien, kuten mm. taiteellisten esiintymisten tai urheilutapahtumien markkinointia.



(Kotler & Keller 2006, 5.) Tasséa tapauksessa tapahtumamarkkinoinnilla viita-
taan Stoke Travelin ja kilpailevien matkanjarjestajien tarjoamien la Tomatinan
matkailutuotteiden markkinointiin, sekd muuhun yritysten tapahtumamatkailu-
tuotteita koskevaan markkinointiin. Markkinointi sisaltdd monia markkinointita-
poja mm. monista mainosmedioista, julkisuuteen ja suhdetoimintaan. Mainos-
medioista mainittakoon esimerkkeind mm. lehtimainokset, televisiomainonta,
sosiaaliset mediat seka juliste eli posterimainonta. Tapahtumienmarkkinoinnissa
ajoituksella on todella tarkea rooli tapahtuman menestyksen kannalta. (Long &
Robinson 2004, 91.) Stoke Travelin kayttamat markkinoinninkeinot esitellaan
tarkemmin kohdassa 3.3 Stoke Travelin markkinointi.

Matkailutuote on kantava kasite, kun puhumme Stoke Travelin kaltaisesta mat-
kanjarjestajastd, joka tarjoaa ennen kaikkea kokemuksia ja elamyksia asiakkail-
leen. Komppula ja Boxberg (2002, 11) méaarittelevat kasitettd matkailutuote niin
yrittdjan kuin asiakkaan nékdkulmasta. Komppula ja Boxberg painottavat, etta
yleisimmin kaytetty maaritelma matkailutuotteesta kasittaa matkailutuotteen vii-
den komponentin pakettina: kohteen vetovoimatekijat, kohteen palvelut, saavu-
tettavuus, mielikuvat kohteesta seka hinta. Matkailutuote on kuitenkin monimut-
kainen kasite ja asiakas kokee tuotteen toisenlaisesta nakdkulmasta kuin itse

palvelujen tuottaja.

Yrittajan nékokulma on luonnollisesti suoraviivaisempi, ja pohjautuu yrityksen
likeideaan ja pohjimmaiseen toiminta-ajatukseen. Mitkd ovat Stoke Travelin
tarjoamat ydintuotteet asiakkailleen ja miten ndma tuotteet kootaan asiakkaan
ostettavaksi. Komppula ja Boxberg (2002, 21) tuovat esille, ettéd asiakkaalle
matkailutuote ei ole yhté teoreettinen ja suoraviivainen kasite, vaan se ilmenee
asiakkaalle subjektiivisena kokemuksena. Asiakas arvioi matkailutuotetta sub-
jektiivisena kokemuksena, jolla on tietty, maaratty hinta ja joka muodostuu pro-
sessista, jossa asiakas osallistuu itse palvelun tuotantoprosessiin hyddyntamal-
|& palvelun tarjoajien palveluja. Huttusen mukaan (2004, 41) matkailutuote maa-
ritetddn tarkoittamaan samaa kuin matkailupalvelu eli se on samalla tavalla ai-
neeton ja syntyy vasta, kun asiakas sen kokee. Kokonaisuus muodostuu kai-
kesta, mitd matkailija kokee tai mitd hanelle matkan aikana tarjotaan mukaan

lukien kuljetuksen, majoituksen, ateriat, nahtavyydet kuin ohjelmankin.



Palveluja ja tuotteita tai naiden sekoitusta eli tarjoomaa (Puustinen & Rouhiai-
nen 2007, 12) tarjoavassa matkailuyrityksessa suureen rooliin nousee tuotteis-
taminen. Haaste muokata tarjooma kaupattavaan muotoon niin, ettd asiakas
tunnistaa palvelukokonaisuuden selvaksi matkailutuotteeksi. Yksinkertaisesti
tuotteistaminen ké&sittdd innovaation muokkaamisen ja maarittelyn muotoon,
jonka pohjalta sitéd voidaan tarjota laajamittaisissa kaupallistamistarkoituksissa
toistuvasti. (Tikkanen 2007, 179.) Tuotteistaminen on usein prosessi, jota seu-
raa tuotekehitys, muuttuvat sidostekijat edellyttavat matkailutuotteen paivitysta
ja muutoksia. Tuotteistaminen lahtee erilaisten kohteiden tarjoamien mahdolli-
suuksien muokkaamisesta tuotteiksi, joilla on selkeaa arvoa tuottava ydin ja
hinta. (Komppula & Boxberg 2002, 93.) Matkailutuote kasitetaan tassa tydssa
kuvaamaan valmista tuotetta, jonka Stoke Travel tarjoaa asiakkaalle eli erilaiset
matkapaketit, joista jokaiselle muodostuu henkilokohtaisten kokemusten kautta

lopullinen omakohtainen matkailutuote.

Nuorisomatkailu alkaa olla sindnséa vanhentunut kasite reppumatkailijoihin viita-
tessa, silla nama kaksi termia eivat enaa nykyaan useinkaan kohtaa itsenaisen
matkailun lisddnnyttyd huimasti ja ikdjakauman laajennuttua kaiken ikaisiin.
Lahdenmaki, Milonoff & Rantala (2007, 184) maarittelevat reppumatkailijan tar-
koittamaan samaa kuin reissari, budjetti- ja itsendinen matkailija, jotka kaikki
ovat synonyymeja kasitteelle travelleri (engl. traveller). Travellerilla ei sindnsa
ole suoraa kirjakielistda suomennosta, mutta se maaritelladn usein lansimaalai-
seksi, joka matkustaa p&aosin itse suunnittelemaansa reittia monissa, myos
kehitysmaissa, kokeakseen vieraan kulttuurin ja muutoksen itsessaan. Teok-
sessa kuitenkin korostetaan lokeroinnin vaikeutta ja yksilollisyytta, silla moni
itsendinen matkailija kiertd& vaan nk. travellerighettoja eli itsenaisten matkaili-
joiden massaturismikohteita kun taas jotkut pakettimatkailijat ovat hyvinkin aktii-

visia paikallisen kulttuurin suhteen.

Seuraavassa taulukossa (kuvio 1, 10) Travellerinhierarkia, Lahdenmaki, Mi-
lonoff ja Rantala (2007, 190) selventavat eri itsendistenmatkailijoiden prototyyp-
peja, joista ehkd backpacker eli reppumatkailija on yleisin Stoke Travelin asia-
kaskuntaan viitatessa. Harvimmin Stoke Travelin leiriin eksyvat taulukossa mai-
nituista yksinaiset sudet, ymmarrettavasti yrityksen sosiaalisen luonteen vuoksi.

Itsendisella matkailijalla eli travellerilla tarkoitetaan suurinta osaa la Tomatinaan
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matkaavasta asiakaskunnasta, silla Stoke Travelin matkapaketteihin ei kuulu
lentoja. Nain ollen kaikki, jotka eivéat vakituisesti asu Barcelonassa tai Valenci-
assa, tai ndiden valittomassa laheisyydessa, eli saa matkapakettiin kuuluvaa
linja-autokyytia suoraan kotikaupungistaan, ovat jollain tapaa itsendisia matkaa-
jia. (Lahdenmaki, Milonoff & Rantala 2007, 183.)

Travellerijaottelu

Madventures on reissuillaan usein repeillyt alakulttuurikilvoittelulle ja hierarkialle tormatty-

aan kaikkien eri travelleriarkkityyppien edustajiin. Vankan empiirisen kenttatutkimuksen

perusteella olemme jakaneet travellerit seuraaviin ryhmiin.

Hipit ovat koko ajan matkalla. Suunnitelmia ei tehd&, kello kuuluu babyloniin ja
matkatavaroina on ainoastaan riippumatto, devilsticksonit, chilubagi ja djembe.

e Yksinaiset sudet saavat autenttisen reissukokemuksen ainoastaan yksin. Kuitenkin
sudella on tarve tulla kertomaan kokemuksistaan muille, eivatka kokemukset koskaan
ole vahaisia. Yksinainen susi saattaa matkata hetken muiden kanssa, mutta haihtuu
taas nopeasti tallaamaan omia polkujaan.

e Kulttuuritravellerit I6ytaa raunioilta ja temppelien takapihoilta. He kantavat muka-
naan Hemingwayta, filosofiaa ja taidehistoriaa ja sonnustautuvat tropiikissakin kau-
luspaitaan ja suoriin housuisin.

e Dissaajat ovat viettdneet kolme kuukautta vapaaehtoistdissa ja ovat sitd ennen dis-
saamassa genren edustajia. Kamisijoita, joiden mielesta kaikki muut travellerit paitsi
he itse ovat turisteja ja taysin verrattavissa pakettimatkaajiin. Dissaaja pukeutuu pai-
kallisiin asuihin, kertoo (travellerighetossa) hengaavansa ainoastaan paikallisten
kanssa ja puhuu paikallisille ainoastaan paikallista kieltd, silloinkin kun paikallinen
puhuu taydellista englantia.

e Extreme-EKkit ovat pienind pudonneet vahingossa pohindpataan eivatka saa millaan
chillautettua hanurissaan rapattavaa paristintd. Heille on periaatteessa ihan sama,
mihin matkustaa, kunhan siella voi harrastaa.

e Backpackerit viettdvat monesti valivuotta round-the-world-matkan merkeissa. He
ovat keltanokkia, ja suurin osa reissareista koostuu tasta ryhmasta. Backpacker jalos-
tuu muihin kategorioihin jatkettuaa reissaamista valivuoden jélkeen. Pahimmassa ta-
pauksessa backpacker voi myds norttiyttaan jaada backpackeriksi koko lopun reis-
suelamansa ajaksi.

e Reissuruunat ovat monen tuulen patinoimia matkaajia, jotka suhtautuvat travelleri-
KUVIO 1. Travellerihierarkia (Lahdenmaki, Milonoff & Rantala 2007, 190)
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1.3 Tutkimuskysymykset

Markkinoinnin edistamisprosessi lahtee liikkeelle, etsimélla vastauksia kysy-
mykseen miten Stoke Travel voisi edistaa la Tomatinan markkinointiaan. Pyrki-
myksend on valottaa yrityksen nykyistd markkinointia ja etsia keinoja, joilla

markkinoinnista muodostuisi entista tehokkaampi ja eheampi kokonaisuus.

Jotta tavoitteen saavuttaminen onnistuisi mahdollisimman hyvin, tulisi saada
selville kenelle markkinointi on tarkoitettu. Kun kyse on nuorille suunnatusta
matkanjarjestajasta, on selvitettdva millaiset nuoret matkailevat ko. tapahtu-
maan. Profiloinnilla pyritddn luomaan asiakaskunnasta tarkkakuva, jolloin seg-
mentointi onnistuu. Rajaamalla markkinointi tarkoin tietylle kohderyhmalle
markkinointiin kaytettavat resurssit tulee sijoitettua mahdollisimman tehokkaasti.
Mitd tarkemmin kohderyhméan saa rajattua, sitd tehokkaammin markkinoinnin
saa kohdistettua. Pahin virhe olisi pitaa kaikkia henkil6ita potentiaalisina asiak-
kaina, mika ei kaytanndssa ole mahdollista, eiké etenk&én kannattavaa. Matkai-
lumarkkinointia suunnitellessa on tarkea segmentoida kohde oikein, silla kaikkia
ihmisia ei ole mahdollista, eika kannattavaa edes pyrkia saamaan asiakaskun-
taan. On tarkeampi suunnata tarjooma tietylle yksildidylle ryhmalle ja saada

heistd mahdollisimman moni kiinnostumaan tuotteesta. (Kotler 2004, 15.)

Kun profilointi on valmis, on aika tarkentaa kuinka kohderyhmé saavutetaan.
Taman selvittdmiseksi on tiedettava, missa potentiaaliset asiakkaat kayvat, mita
harrastavat ja missa tyoskentelevat eli miten viettdvat vapaa-aikansa. Heidan
mielenkiinnonkohteitaan tulee selvittdad ja mika heidan huomionsa kiinnittaa.
Pyritddn myos selvittamaan millaista markkinoinnin tulisi olla kohderyhméan saa-
vuttamiseksi. On tutkittava, kuinka optimaalista markkinointi ja siihen kaytetyt
kustannukset ovat. On tarkea selvittad myos milloin markkinointistrategioita on
viimeksi uudistettu tai muutettu. Yrityksen perustoiminnatkin on hyva tarkistaa
markkinointistrategioita suunnitellessa. Huomioon tulee ottaa ainakin, toimivatko
kaikki peruspalvelut moitteettomasti, esimerkiksi onko tietoa tuotteista ja palve-
luista helppo saada, enta varausjarjestelmé. Vaikka markkinointi olisikin moit-
teetonta, on turha odottaa suuria nousuja asiakasluvuissa, jos matkan varaami-
nen kay ylivoimaiseksi. (Kotler 2004, 27.) Naiden lisaksi pitdd selvittda, mitka

ovat kyseisen kohderyhmé&n matkustusvetovoimatekijat.
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Lopuksi on tietenkin viel& mietittava, millainen matkailutuote kohderyhmalle so-
pii. Se selvidd kysymalla tuotteiden hyvét ja huonot puolet ja tietenkin kysymalla
parannusehdotuksia. Kun tiedetdan mita asiakkaat haluavat, voidaan tuotteita

muokata heidan odotuksiaan paremmin vastaaviksi.

1.4 Aineisto ja menetelmat

Aineistoa kerataan niin sahkoisen kyselylomakkeen avulla, kuin myds kenttatut-
kimuksella paikan p&alla la Tomatinassa tapahtuman asiakkailta. Kenttatutki-
muksessa aineiston keruu tapahtuu vapaamuotoisilla haastatteluilla, kun taas
sahkoisessa aineistonkeruussa kaytetddn séhkopostitse lahetettavaa kaikille
yhteista kaavaketta. Sahkoisessa aineistonkeruussa hyddynnetaan myods Stoke
Travelin Facebook ryhmaa eli sosiaalista mediaa, josta asiakkaiden on helppo
loytaa linkki lomakkeeseen ja vastata siihen. Facebook on nykyaan suosittu ja
moderni markkinointikanava, joka on mukana ihmisten paivittaisessa elamassa.
Markkinointikeinona se on myos helposti muokattava ja edullinen vaihtoehto.
Sahkdisen kyselylomakkeen avulla on ennen kaikkea tarkoitus ottaa selvaa asi-
akkaiden taustoista, mieltymyksista, mielipiteista Stoke Travelista seka festivaa-
lijarjestelyistd. Satunnaishaastatteluilla pyritd&n ennen kaikkea hankkimaan tie-
toa yleisesta festivaali-ilmapiirista, seka parannusehdotuksista.

Tarkoituksena on suorittaa markkinointitutkimus kyselylomakkeen muodossa la
Tomatina festivaalissa, sekd hyddyntaa kyselyn suorittajien omaa havainnointia
mahdollisuuksien mukaan ja kayttaa sita myéhemmin kyselylomakkeen tuloksia
tukemaan. Otantana ovat la Tomatina festivaalin kavijat, jotka yopyvat matkan-

jarjestaja Stoke Travelin majoituksessa, ja kayttavat yhtion oheispalveluja.

Kyseessa oleva markkinointitutkimus on sekamenetelmalla toteutettava tutki-
mus, jonka vuoksi hyddynnetdan niin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusme-
netelmaa, kuin myos kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaéa. Kaytan-
nollisin vaihtoehto suorittaa tutkimuksen s&hkoinen kysely on kayttda kvantitatii-
vista menetelmaa, kun on mahdollista méaritella mitattavia tai testattavia tai

muulla tavalla ilmaista muuttujia numeerisessa muodossa. (Markkinointitutki-
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mus 2003, 31) Maarallisesti koko la Tomatina festivaalin k&vijamaara on suuri,
ja vaikka Stoke Travelin asiakasmaara on viela pienehkd, sen osuus kasvaa
vuosittain, nain ollen suurimmaksi osaksi kvantitativinen menetelma palvelee
tarkoitusta toimivasti sahkoisen kyselylomakkeen osalta. Sahkdisen kyselylo-
makkeen kaytossakin kuitenkin suurta lukumaaraa tarkeampaa on joukon vaih-
televuus, jossa nakyisi joukon erilaisuus. Nain ollen menetelma ei ole puhtaasti
kvantitatiivinen. Kenttatutkimuksen teossa keskitytddn enemman kvalitatiivisiin

havaintoihin.

Aineisto kootaan osatutkimuksella, ja aineiston valinta tapahtuu satunaisotan-
nalla, jonka koko maarittyy kun festivaalin kavijaméaara varmistuu alustavasti.
Sahkadisen kyselylomakkeen lahetys tapahtuu valittomasti festivaalin paatyttya,
jotta saataisiin varmistus, ettd vastaajilla on kokemukset viela tuoreessa muis-
tissa ja saatu informaatio olisi nain ollen mahdollisimman paikkansapitavaa.
Osatutkimuksella tarkoitetaan, ettd tutkimus kohdistetaan perusjoukon otok-
seen, jossa on samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin perusjoukossa.
(Rope 2000, 438.) Tiedonkeruumenetelmana on kyselylomake, ja tutkimuslo-
makkeen sisaltd muotoillaan tutkimusongelman ja tavoitteiden pohjalta. Kysely-
tutkimus eli survey on tarkoituksen mukainen keino hankkia aineistoa, kun tutki-
taan laajan kohderyhmén kasityksia, mielipiteita ja asenteita (Markkinointitutki-
mus 2003, 48). Kysymysten ja ylipaansa tutkimuslomakkeen sisalléon on oltava

asian mukainen, jotta aineiston purku olisi vaivatonta ja totuudenmukaista.

Tutkimustuloksia analysoidessa hyddynnetaan tilastollisia analyysimenetelmia
ja pyritaan kuvaamaan aineistoa niin havainnollisin kaavioin kuin sanallisesti.
Aineiston kasittelyssa kaytetddn ristiintaulukointia, jotta saadaan aineisto hel-
posti ymmarrettavaan muotoon. Ristiintaulukointi on yksi tutkimusaineistojen
kasittelyn perusmenetelmistd, ja sen avulla voidaan kuvailla tuloksia ja kartoit-
taa muuttujien valisia vaikutussuhteita (Markkinointitutkimus 2003, 59). Aineis-
ton kasittelyn jalkeen aineistoa analysoidaan, pohjana markkinoinnin kirjallisuus
ja yleisesti tapahtuman markkinointi. Tutkimusmateriaali kuvataan havainnolli-
sesti ja siitd tehdaan johtopaatoksia. Itse tutkimuksen suorittaminen on térkea
osa markkinointitutkimusta, mutta edes tarkasta ja totuudenmukaisesta aineis-

tosta ei ole hyotya jos sité ei osaa tulkita asianmukaisesti.
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1.5 Tutkimuksen kulku

Johdannon jalkeen syvennetéén jo alustavasti esiteltyja teemoja.

Toinen luku kasittelee la Tomatinaa, Bufiolia, Valenciaa ja Stoke Travelia.

Ensin kasitellaan yleisesti la Tomatinaa, sitten syvennytaan sen historiaan, jon-
ka jalkeen esitellaan tapahtuman viralliset sdannét. Taméan jalkeen esittelyvuo-
rossa on tapahtuma-areena, kyld, jossa ruokasota tapahtuu eli Bufiol, joka si-
jaitsee Valencian maakunnassa 40 kilometrin paassa Valencian kaupungista.
Stoke Travelin tarjoamien matkailutuotteiden majoitus tapahtuu Valencian vie-
reisessa kylassa Pucolissa leirintdalueella, joka on 15 kilometrin paassa Valen-
cian, Espanjan kolmanneksi suurimman kaupungin, keskustasta. Pucol ja leirin-
taalue Kamping Pucol esitelladn Valencian kanssa samassa luvussa. Toisen
luvun viimeinen osio keskittyy yritykseen, eli Stoke Traveliin, josta kasitellaan
perustiedot, historiaa ja toimintaidea. Aivan lopuksi esitellaan viela Stoke Travel
la Tomatinassa eli mita paikan paalla tapahtuu ja yrityksen tarjoamat matkailu-

tuotteet.

Kolmas luku alkaa perustiedoilla markkinoinnista, etenkin matkailun nakokul-
masta, seka markkinointiviestinnasta, esitelladn markkinoinnin teoriota, jotka
sitten mydhemmin ovat pohjalla tutkimustuloksia purkaessa. Taman jalkeen
syvennytddn Stoke Travelin markkinointiin yleisesti ja erityisesti la Tomatinaan
littyen. Sitten esitellaan kilpailevien yritysten markkinointistrategioita ja heidan
tarjoamiaan palveluja ja tuotteita. Kilpailevien yritysten harjoittamia markkinoin-

ninkeinoja verrataan Stoke Travelin markkinointiin.

Neljannessa luvussa esitellaan sahkdinen kyselytutkimuslomake, seka suo-
meksi, ettda englanniksi, kyselyn tulokset yksityiskohtaisesti, seka analysoidaan
kerattya aineistoa kysymys kerrallaan. Taméan jalkeen esitelladan yhteenveto
tuloksista saadusta asiakasprofiilista ja markkinointi tuloksista. Sahkdisen kyse-
lytutkimuslomakkeen tuloksien analysoinnin jalkeen seuraa satunnaishaastatte-

lu menetelmalla saatujen tulosten esittely, analysointi ja pohdinta.

Viidennessa luvussa kasitelldén tuloksia ja tehdéaan loppuyhteenvedon markki-
nointitutkimuksesta ja analysoidaan sen onnistumista. Esitelladn saadut tulokset

ja muutosehdotukset. Sen lisaksi esitellaan vaihtoehtoisia tuoteratkaisuja ja pa-
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rannusehdotuksia yrityksen menestyksen lisaamiseksi. Aiemmin esitellyt kasit-
teet, teoriat ja tutkimuskysymykset seuraavat koko tutkimuksen ajan tiiviisti mu-

kana.
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2 LATOMATINA, TAPAHTUMAPAIKAT JA STOKE TRAVEL

2.1 La Tomatina

La Tomatina on kasvavaa suosiota nauttiva juhla, joka jarjestetddn Bufiolin ky-
lassa, n. 40 kilometrin matkan paassa Valencian kaupungista sisamaahan, Es-
panjassa. Nykyaan la Tomatina keraa reilut 30,000 kavijaa ja 130 000 kiloa yli-
kypsia tomaatteja vuosittain. Se on paljon ottaen huomioon, etté itse ruokasota
kestaa vain tunnin. Kylan hallinnon alkaessa edistaa ja organisoida tapahtumaa
se on kuitenkin saavuttanut nopeasti suosiota niin espanjalaisten kuin ulkomaa-
laistenkin keskuudessa. Ulkomaalaisista kavijoistd matkailijoita tulee eniten Eu-

roopasta, Yhdysvalloista ja Japanista. (World Party 2007, 76.)

2.1.1 Tomaattisota kaytdnnossa

Tapahtuma jarjestetdén vuosittain elokuun viimeisena keskiviikkkona. Koska
Bufiolin kyla on pieni eika juuri tarjoa majoitusmahdollisuuksia, suurin osa mat-
kaajista majoittuukin Valenciaan ja matkaa ruokasotaan ja sieltd pois paikallis-
junalla tai jarjestetylla kyydityksella tapahtumapéivana. Espanjan kolmanneksi
suurimpana kaupunkina Valencia tarjoaa hyvat majoitus- ja vapaa-

ajanmahdollisuudet erityyppisille matkaajille.

Tomaattien heittelyyn osallistuva vaki alkaa saapua Bufioliin jo varhain aamulla
ja keskipaivadn mennessa keskusaukio Plaza del Pueblo on jo taynna ihmisia.
Paikallisilla asukkailla onkin tapana heittaa vetta parvekkeiltaan kaduilla juhlivi-
en ihmisten paalle, heidan sita vaatiessaan huutamalla "Agua, agua!”. Juhlavaki
roiskii perinteisesti sangriaa tai viiniA muun ihmisjoukon paalle, joka on yleista
kaikissa espanjalaisissa perinnejuhlissa. Kirjoittamaton saant6 onkin pukeutua
valkoiseen, missa viiniroiskeet ja tomaatinsiemenet nékyvat parhaiten. Sano-
mattakin lienee selvaa, ettd kukaan ei saavu paikalle parhaisiinsa pukeutunee-

na.



17

KUVA 1 Vakijoukko Bufiolin keskustassa (Kuva Stoke Barcelona 2010)

Keskipaivan aikaan kylan kirkon kellot lyévat ja lavat pullollaan tomaatteja ole-
vat autot lahestyvat taistelutannerta odottavien ihmisten luo. Kun raketin&ani
kuuluu, taisto saa alkaa.

KUVA 2 Varsinainen ruokasota kaynnissa (Kuva Tom Ragghianti 2009)



18

2.1.2 La Tomatinan historia

Toisin kuin useimmilla espanjalaisilla perinnejuhlilla, la Tomatinalla ei ole us-
konnollisia tai sotilaallisia juuria. Sen sijaan syntyhistoriasta on useita versioita.
Faktaa on kuitenkin, ettéa sen juuret juontavat 1940-luvulle. (World Party 2007,
77)

Tunnetuin tarina kertoo vuonna 1944 ystavysten aloittaneen ruokasodan kylan
aukiolla Plaza del Pueblolla heittelemalla toisiaan salaattiensa tomaateilla. Ohi-
kulkijat olivat katselleet touhun nayttavan siind maarin hauskalta, etta olivat yh-
tyneet mukaan vihannestaistoon. Loppujen lopuksi kaikilla oli niin hupaisaa, etta
sama paatettiin toistaa tulevana vuonna. (Ardagh, Baird, Gallagher, Hayvard,
Hopkins, Hunt, Inman & Richardson 2007, 248.)

Toinen tarina taas kertoo muuan laulajasta, joka tuli Bufiolin kylddn esiinty-
maan. Vierailevan artistin esiintyminen oli kuitenkin niin tuskaista kuunneltavaa,
ettd vakijoukko paatti ottaa ylikypsat tomaatit aseikseen esiintyjan hiljentaak-
seen. Tomaattien viskominen kohdistui lopulta muihinkin ihmisiin ja hauskuus
paatettiin uusia seuraavana vuonna uudelleen. La Tomatinan alkuhistoria on
siis legendojen peitossa, mutta tama jo alkujaan suosituksi kehittynyt juhla on
kokenut vastustustakin. (World Party 2007, 77.)

Bufiolin kylan hallitus kielsi vuonna 1954 la Tomatinan jarjestamisen, koska oli
olemassa riski, ettd tapahtumasta kasvaa liian suuri ja hallitsematon spektaak-
keli. Kapinalliset kylalaiset kuitenkin kokoontuivat kiellosta huolimatta heittele-
maan toisiaan ylikypsilla tomaateilla totuttuun aikaan. Kun rajoitukset eivat te-
honneet, paatettiin koko tapahtuma lakkauttaa. Bufionilaiset viettivat la Tomati-
nan hautajaisiakin suurieleisesti kantamalla hauta-arkkua, jossa oli suuri to-
maatti pitkin kylaa hautajaismusiikin soidessa vuonna 1957. (World Party 2007,
77.)

Muutaman vuoden p&asta, tarkalleen vuonna 1959, hallitus p&atti taas sallia
taman juhlan, mikali organisaatio pitaisi huolta sen jarjestelysta ja jarjestyksen
yllapidosta, niin ettei taisto tomaattien keskella kay holtittomaksi. Perustettiin
organisaatio, joka kehitti saannot ja alkoi valvoa la Tomatinan kulkua ja juhla sai
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taas uutta puhtia. Vuonna 1980 Buiolin kylan hallinto otti vuosittaisen juhlan
hallittavakseen organisaatiolta ja ruokasota muuttui yha suositummaksi ja tun-
netummaksi juhlaksi. Edelleenkin se kasvattaa suosiotaan roimasti. Viime vuo-
sina la Tomatina on kokenut ennen muuta kansainvélisen kasvun suosiota ja
nykyddn useat matkanjarjestajat vievat matkaajia ympari maailman ruokaso-
taan. (World Party 2007, 77.)

2.1.3 La Tomatinan viralliset saannot

Erheellisesti voisi kuvitella, ettei tomaattisodassa tunneta saantdja, mutta kaa-
oksen keskella vallitsee kuitenkin tarkat (viidakon)lait. Siina maarin la Tomati-
nan virallisia kayttaytymissaanttja on onnistuttu noudattamaan, ettei uutta kiel-

toa juhlalle ole tarvinnut hankkia.

Paasaanto on, ettd tomaattien heittely kestda vain yhden tunnin, mik& on aivan
riittdvasti kun kyseessa on rekkalavoittain ylikypsia tomaatteja. Sota alkaa seka
paattyy raketin aaneen, minka jalkeen tomaattien heittely on kielletty. Kaiken
muun Kkuin tomaattien viskely on ankarasti kiellettya, eikd myosk&an vihreita
kivikovia raakileita tule heittad, ketddn kun ei ole tarkoitus tdssa sodassa tap-

paa.

Viralliset saannot sanovat, ettd vaatteiden repiminen on kielletty. Turistien vaat-
teiden kiskominen nayttaa kuitenkin olevan paikallisten miesten paatehtava so-
dan aikana, joten naisten on parempi varautua menettamaan paitansa taiste-

lussa.

2.2 Tapahtumapaikat

La Tomatina festivaali sijoittuu Bufiolin kylaan, Valencian maakuntaan. Kuiten-
kin puhuttaessa matkanjarjestgja Stoke Travelin jarjestaméasta tuotteesta tapah-
tumapaikat levittdytyvat muuallekin Valencian maakuntaan; maakunnan paa-
kaupunkiin ja samalla Espanjan kolmanneksi suurimpaan kaupunkiin, Valenci-

aan ja ennen kaikkea kauniilla Valimeren rannalla sijaitsevaan Pugolin kyl&&n,
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jolla Stoke Travelin majoituksena kayttdméa Kamping Pucol sijaitsee. Seuraa-
vaksi lyhyet esittelyt tapahtumapaikoista ja niiden osuudesta Stoke Travelin tar-

joamissa tuotteissa.

2.2.1 Buiiol

Bufiol on la Tomatinan synty- ja jokavuotinen jarjestamispaikka (kuva 1, 17).
Kyla sijaitsee Valencian maakunnassa (kuva 3), Espanjan kaakkoisosassa, vain
40 kilometrin p&assa sisamaahan Valencian kaupungista, joka on Espanjan
kolmanneksi suurin. Kulkuyhteydet, etenkin junalla, maakunnan paakaupunkiin
ovat hyvat. Paaasiallisia elinkeinoja ovat teollisuus ja maanviljelys, etenkin oliivi-
, hedelma- ja mantelipuut. Asukkaita kyldssad on n. 10 000, tarkalleen 9 940
(Ayuntamiento de Buiiol 2008).

p "
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KUVA 3. Valencian maakunnan sijainti Espanjassa, merkitty karttaan punaisella
(Wikipedia 2010),

Kylassa ei juuri kay turisteja elokuun viimeistad keskiviikkoa lukuun ottamatta,
jolloin sen vékiluku vahintddnkin nelinkertaistuu. N&in ollen siella ei mydskaan
ole paljoa majoituspalveluja ja siksi lahestulkoon kaikki turistit yopyvat lahella
sijaitsevassa Valenciassa tai sitd ymparoivissa kylissa. Kylasta 16ytyy yksi hotel-
li (World Party 2007, 78), seka tietenkin maatilamatkailupalveluja ja — majoitusta
tarjoavia maatiloja (Ayuntamiento de Bufol 2008). La Tomatinan festivaalituris-

min lisaksi Bufioliin kohdistuukin l&hinna luonto- ja maatilamatkailua.
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2.2.2 Valencia

Valencia on samannimisen maakunnan paakaupunki Espanjan kaakkoisrannal-
la. Maakunnassa on kaksi virallista kielta, kuten monissa espanjan maakunnis-
sa, espanja ja valencia. Valencia on Espanjan kolmanneksi suurin kaupunki
Madridin ja Barcelonan jalkeen vékiluvullaan 796 550 (Vuonna 2007). Valencia
on vilkas turisti- ja bisneskohde vuoden ympari. Se on myds kuuluisan espanja-

laisen ruuan paellan syntypaikka. (Lonely Planet 2007, 1056)

Valencia on suurkaupunki, ja myos sen ybelamalla on tarjontaa laidasta laitaan,
mik& sopii Stoke Travelin toimenkuvaan hyvin. Yritys majoittaa asiakkaansa
Pucolin leirintaalueelle, 15 kilometrin paahan Valenciasta. Vuosittain Stoke Tra-
vel vie festivaaliasiakkaansa juhlimaan yhdelle Valencian klubeista, myds in-
formaatiota omatoimikierroksiin on tarjolla, mikali asiakkaat haluavat menna

sinne.

Leirintdalue, jolle Stoke Travel majoittaa asiakkaansa, on nimeltdéan Kamping
Pucol (valenciaksi) tai Camping Puzol (espanjaksi) ja se sijaitsee 15 kilometrin
paassa Valencian kaupungin keskustasta (kuvat 4 & 5, 22). Pucolissa asuu 19

000 asukasta ja se sijaitsee merenrannalla. (Ajuntament de Pucol 2010.)

KUVA 4. Kartta Pucolin ja Valencian sijainnista (Ajuntament de Pucol 2010).

Leirintaalueelta, joka on paadasiassa karavaanareiden suosiossa, I0ytyy kaikki
tarpeellinen suihkuista ja pesutuvista aina uima-altaaseen ja ravintolaan asti.
Laheinen ranta tarjoaa oivalliset olosuhteet rantapeleille ja surfaukselle, seka
illan tullen monet turistit siirtyvat juhlimaan leirintdalueelta rannalle. (Kamping
Pucol 2010.)
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KUVA 5. Kamping Pucol (Ryan Lowe 2009)
2.3 Stoke Travel

Viralliselta nimeltdan Sirowek S.L. (esp. sociedad limitada suom. osakeyhtif),
paremmin tunnettuna Stoke Travel on australialaisomistuksessa oleva espanja-
lainen osakeyhtio, joka toimii Euroopassa ja Marokossa. Sen omistaja on Toby
Paramor ja sijoittajana toimii Stuart Jones. Yrityksen pdamaja on Barcelonassa,
Espanjassa. Henkilokunta on todella kansainvalista, vaikka suurin osa heista on
australialaisia, mukaan mahtuu mm. niin uusseelantilaisia, hollantilaisia, ruotsa-
laisia, suomalaisia, kuin kanadalaisiakin ja tietenkin espanjalaisia. Sen lisaksi
yhteistyota tehdaan monien kansainvélisten matkailuyritysten kanssa. Paayh-
teistyokumppaneihin lukeutuvat Wicked Campers, australialainen Englannissa
toimiva vanien eli matkailupakettiautojen vuokrausyritys, Interlaken Outdoor,
Sveitsissa toimiva ulkoiluun ja extreme urheiluun suuntautunut matkailualanyri-
tys, seka Bus2Alps, sveitsildainen opiskelijamatkoihin ympéari Eurooppaa keskit-
tynyt yritys. (Bus2Alps 2010; Outdoor Interlaken 2010; Stoke Travel 2010a;
Wicked Campers 2010.)

Alun perin yrityksen idea alkoi San Sebastianista, surffareiden eli lainelautaili-
joiden suosimasta kaupungista Baskimaasta (Pohjois-Espanjasta). Yritys on
perustettu nykyiseen muotoonsa vuonna 2008. Ennen sita toiminta oli paapiir-
teittain samanlaista, mutta nimi oli Smashed. Nimi muutettiin, kun omistajasuh-
teet muuttuivat. Yritys on matkanjarjestaja, joka jarjestaa paaasiassa surffileire-
ja ymparivuoden Espanjassa, Portugalissa, Marokossa ja Ranskassa. Talvella
tarjonnassa on lumilautamatkoja Andorrassa ja Itdvallassa. Sen lisdksi Stoke
Travel vie asiakkaita festivaaleille Espanjassa lapi kesén. Ohjelmistossa ovat

las Fallas, maaliskuussa Valenciassa jarjestettava tulijuhla, San Fermin eli
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Running of the bulls, harkien kunniaksi Pamplonassa heindkuun 6.-14. paiva
jarjestettava harkajuoksu, seka la Tomatina. Myohemmin kesanlopussa Stoke
Travel jarjestdd bussimatkan ympari Euroopan suurkaupunkeja, joka paattyy
Mincheniin Saksaan Oktoberfesteille, jossa yritys majoittaa vieraita kokonaiset
kolme viikkoa. Naiden lisaksi toimintaan kuuluu pubikierrokset ja lyhyet laivaris-
teilyt. Nykyisin Stoke Travel omistaa my0ds baarin Barcelonassa, baari sijaitsee
aivan Barcelonan keskustassa, Barri Goticissa, ja tunnelmallisessa baarissa
tarjoillaan juoman kera espanjalaisittain myds tapaksia eli tyypillisia espanjalai-

sia pikkupurtavia.

Stoke Travelin asiakkaat ovat kansainvalinen ryhma& ympéri maailmaa aina
skandinaaveista, etelaafrikkalaisiin ja korealaisista yhdysvaltalaisiin. Suurin osa
tulee kuitenkin Australiasta, Uudesta-Seelannista, Irlannista tai Isosta-
Britanniasta. He ovat enimmakseen opiskelijoita tai nuoria reppumatkaajia ial-
td&n 18-35-vuotiaita, mutta vanhemmatkin ovat tervetulleita. Suurin osa asiak-
kaista on matkustamassa ympéari Eurooppaa, mutta on heitakin, jotka asuvat
jossain kaupungissa ja tulevat kdymaan vain lomalle esimerkiksi pitkaksi viikon-
lopuksi. Euroopassa vélimatkat ovat suhteellisen lyhyet ja halpalentoyhtiot len-
tavat useisiin kohteisiin. Sen lisaksi Wicked Campersin asiakkaat tulevat festi-
vaaleille vuokraamillaan autoilla kdymaan usein yhdeksi viikonlopuksi tai, kuten

la Tomatinaan, siksi aikaa kun leirintdalue on kaytdssa.

Stoke Travelin bisnesidean ja toiminta-ajatuksen kiteyttaa yrityksen tunnuslause
"For travellers by travellers”. Tunnuslause, kuten myoés yrityksen logo (kuva 6,
24) sopivat hyvin nuorekkaalle budjettimatkayritykselle. Logo on vauhdikas, tyy-
likas ja yksinkertainen, muttei nayta mitenkaan halvalta.

Siitd myos ilmenee yritykselle kaikki tarkein. Yrityksen nimen alla lukee "Travel

Surf Snow Party”, joka kiteyttda yrityksen tarjoamat palvelut yksinkertaisimmil-

laan.

KUVA 6. Stoke Travelin logo



24

Asiakkaalle pyritaan luomaan tervetullut ja kotoisa olo, eika asiakkaisiin suhtau-
duta perinteisen virallisella asenteella. Liikeidean toteuttaminen vaatii rentoja
tyontekijoita, joista huokuu positiivisuus ja aito kiinnostus matkailuun. Usein yri-
tyksen asiakkaat ovat matkustaneet jo pidemman aikaa, ja nain ollen uudet
elamykset ja tuttavuudet nousevat tarkeiksi tekijoiksi. Yritys erottuu kilpailijois-
taan ennen kaikkea yksilollisyydellaan ja uudella tavalla jarjestda nuorison suo-

simia elamysmatkoja.

2.4 Stoke Travel la Tomatinassa

Stoke Travel tarjoaa festivaaleille erilaisia paketteja, joista jokainen voi valita
itselleen sopivimman vaihtoehdon riippuen missa on ja kuinka paljon aikaa on
kaytettavana. La Tomatinaan Stoke Travelilla on kolme eri matkapaketti vaihto-

ehtoa, jotka esitellaén seuraavaksi.

Henkilokunta menee la Tomatinaan aina paria paivaa aikaisemmin, mukanaan
kaikki tarvittava teltoista, grilleihin ja jd&kaappiin. Leirintaalue pystytetaan val-
miiksi asiakkaille, jotka kaytdnnossa saavat kaiken tarvittavan festivaali viikon-
loppuun yrityksen festivaalialueelta. Usein muutama paiva ennen ja jalkeen
festivaalin ovat todella hektisia. Kaikki mika on tuotu ja ylijaaneet tarvikkeet pa-
kataan autoihin ja viedaan pois. Valenciasta tarvikkeet kuljetetaan varastoita-
vaksi Barcelonaan, yrityksen toimistoon. La Tomatina on kokonaisuudessaan
siis todella lyhyt festivaali. Vuonna 2010 henkilokunta saapui paikalle sunnun-
taina 22.8. ja lahti pois jo perjantaina 27.8. Asiakkaat, jotka olivat leirintaalueella
kolme yota, viipyivat 23.—26.8. Vaikka festivaalit ovatkin hektisia, niita odotetaan

aina innolla ja tapahtuman loputtua henkilékunnalla on aikaa levata.
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3 STOKE TRAVELIN LA TOMATINAN MARKKINOINTI

3.1 Perustietoa markkinoinnista

Markkinointi on taloudellisten osapuolten valilla tapahtuvan vaihdannan aikaan-
saamiseksi, tehostamiseksi tai yllapitamiseksi tarkoitettua tavoitteellista, talou-
delliseen kannattavuuteen tahtdévaa toimintaa, jossa keskeistd on vaihdanta-
prosessin ja siihen liittyvan taloudellisen vaihdantasuhteen tilan, luonteen, tulos-
ten ja kehitysvaiheiden ymmartaminen ja johtaminen verkostokontekstissaan
(Tikkanen ja Alajoutsijarvi 2003, 13). Markkinoinnin maaritelmia on lukuisia ja
perusidea kulkee mukana jokaisessa variaatiossa, nain kuitenkin maaritellaan
markkinoinnin kasite vuonna 2007 julkaistussa kirjassa Strategisen markkinoin-
nin perusteet. Yksinkertaiseen muotoon puristettuna markkinointi pyrkii markki-
noinnin perusprosessien kautta yllapitamaan ja lisddmaan yrityksen taloudellista
kannattavuutta, jotta yritys menestyisi vallitsevilla markkinoilla. Yrityksen tarkoi-
tus on toki pyrkia taloudelliseen kannattavuuteen, mutta markkinoinnilla on
usein taman paamaaran lisaksi myods useita muita tarkoituksia. Toimiva yritys
maadrittelee tavoitteensa ja toimintasuunnitelmansa markkinointistrategiaan, joka
on luonnollisesti osa liiketoimintasuunnitelmaa, ja hyédyntaa markkinointia omi-

en tavoitteidensa saavuttamiseksi.

Markkinointi, tdssa tapauksessa matkailumarkkinointi on k&ytannéssd monien
eri prosessien summa, ja jos yritys ei ole tehnyt pohjaty6ta, asettanut tavoittei-
taan tai muodostanut selvaa toimintasuunnitelmaa on markkinointi huteralla
pohjalla. Tutkimuksen kohteen matkailualan yrityksen Stoke Travelin markki-
nointistrategiasta 16ytyy selkeitd puutteita, eik& markkinoinnin perusprosesseja
ole loppuun saakka hyddynnetty. Puutteellinen liiketoimintasuunnitelma mark-
kinoinnin tavoitteiden ja toimintaperiaatteiden osalta nakyy yrityksen tehottoma-
na ja suuntaa vailla olevana markkinointina. Tutkimuksen kohde, matkailuyritys
Stoke Travel on onnistunut luomaan selkeén, potentiaalisen tarjpaman, kohdal-
laan olevan hinnan ja kaiken kaikkiaan myyvan tuotekokonaisuuden, mutta yh-
tend merkittdvanad heikkoutena on puutteellinen markkinointi. Tutkimus pyrkiikin
selvittamaan osan yrityksen ongelmista markkinoinnin saralla, markkinointitut-

kimuksen avulla.
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Markkinoinnin tehtavana on saavuttaa yrityksen asettamat tavoitteet liiketoimin-
nan suhteen, yrityksen luonteesta, tavoitteista, markkinoista ja lukuisista teki-
joista riippuen. Markkinointi on kuitenkin se keskeinen tekija, joka tuo yrityksen
tarjoaman jo olemassa olevan asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan tietoisuu-
teen. llman tehokasta vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa on mahdotonta
tuoda tarvittava informaatio asiakkaiden tietoisuuteen ja konkreettisesti saavut-
taa yrityksen asettamia tavoitteita liiketoiminnalleen. Henrikki Tikkasen Markki-
noinnin johtamisen perusteet kasittaa markkinoinnin yleisen tehtéavan olevan
yrityksen likketoimintamalliin liittyvien asiakas-, toimittaja- ja tuotekehityssuhtei-
den sekd muiden verkostosuhteiden johtaminen markkinointistrategiassa ase-
tettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden saavuttamiseksi (21). Markki-
noinnin avulla pyritdan tuomaan tarpeellinen informaatio yrityksen tarjpamasta
ympariston tietoisuuteen ja tdman vuorovaikutuksen tuloksena myymaan tarjot-
tavia tuotteita, jolloin saavutetaan haluttua taloudellista menestysta. Markki-
noinnin perimmainen tehtava on toki saavuttaa taloudellista kannattavuutta yri-
tykselle, mutta tdma tapahtuu lukuisten eri vaiheiden kautta. Pohjatyd, kuten
tavoitteiden asettaminen ja suunnittelu on vasta ensimmainen vaihe, jota seu-
raa lukuisat eri prosessit tehokkaan ja asianmukaisen markkinoinnin toteuttami-

seksi.

Kirjassa Strategisen markkinoinnin perusteet (41) markkinointi, joka on kuvattu
verkostosuhteiden johtamisena, toteutetaan teoreettisesti tiettyjen markkinoin-
nin perusprosessien kautta. Markkinoinnin perusprosesseiksi luetaan tassa yh-
teydessa vaihdanta ja kommunikaatioprosessit, koordinaatioprosessit, sopeu-
tusprosessit sekd asiakas ja markkinatietoprosessit. Strateginen markkinointi
toteutetaan yrityksessa naiden perusprosessien konkretisoituessa. Peruspro-
sesseista saa korkealentoisen ensivaikutelman vaikka kyseessa on yleisesti
kaytetyt markkinoinnin vaiheet. Vaihdanta ja kommunikaatioprosesseille tarkoi-
tetaan esimerkiksi palvelujen, rahan, tiedon ja elamysten vaihdantaa, joka on
luonnollinen osa liiketoimintaa. Koordinaatioprosesseille taas tarkoitetaan peri-
aatteessa ohjaamista, yrityksen on ohjattava resurssejaan, joita tarvitaan luon-
nollisesti yrityksen tuotannossa. Ohjaustoimenpiteiden kautta myds markkinoi-
daan ja tarjotaan yrityksen tarjoamaa mahdollisille tai jo olemassa oleville asi-
akkaille. Sopeutusprosesseista hyotyy yrityksen sidosryhmaét kuten asiakkaat,

yrityksen pyrkiessa muokkaamaan tarjpamaansa ja toimintaansa sidosryhmien
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edun mukaisiksi. Asiakas- ja markkinatieto k&sittda yrityksen menestymiselle
valttamattomat tiedonkulkuprosessit, koskien asiakkaitaan seka markkinointi-
strategian edellyttamaa tietoa ympardoivista markkinoista. Tikkanen, Aspara ja
Parviainen kasittavat, kirjassa Strategisen Markkinoinnin Perusteet, toimivan
markkinoinnin edellytyksena olevan nadmé perusprosessit, jotka helpommin
omaksuttavaan muotoon laitettuna jokainen varmasti tunnistaa osaksi markki-

nointia.

Markkinointistrategia, eli se osa liikketoimintasuunnitelmaa, jossa maaritellaan
yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja toimintatavat, on toimivan markkinoinnin
alku ja juuri. Yrityksen markkinointistrategia on se ohjelma, jonka avulla yritys
asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti pyrkii tuotta-
maan arvoa asiakkaidensa ja omistajiensa ohella myds muille verkostokump-
paneilleen (Tikkanen, Aspara, Parvinen, 2007, 57). Markkinointistrategiassa
laadittujen toimintatapojen mukaisesti yritys siis pyrkii tavoitteisiinsa. Yritys voi
toki markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan ilman selkeaa markkinointistrategi-
aa, mutta aivan kuten Stoke Travelin tapauksessa huomaamme usein pohja-
tyon ja selkean suunnan puuttuessa markkinointi ei yksinkertaisesti toimi. Mark-
kinointistrategia ei toki edellytd sen orjallista noudattamista vaan yrityksen on
toimittava joustavasti, ottaen huomioon muuttuvat markkinat ja asiakkaiden
vaihtuvat tarpeet. Markkinointitutkimuksessa pyrimme juuri selvittamaan asiak-
kaiden toiveita ja tarpeita, ja mukauttamaan markkinointia kohderyhman toivei-
den mukaiseksi. Etenkin matkailumarkkinoilla kilpailu on kova trendien jatkuvan
muuttumisen vuoksi, timan takia on tarkea olla ajan hermolla ja muokata my6s

markkinointistrategiaa tarvittaessa.

Markkinointistrategiasta puhuttaessa kuulee usein mainittavan markkinointimi-
xin tai neljan P:n mallin (kuvio 2, 28). Markkinointimixin elementit sek& neljan
P:n mallia hyédynnetaan juuri markkinoinnin suunnitteluvaiheessa. Neil Borde-
nin vuonna 1950 esittelemd, alun perin yksitoista markkinoinnin kilpailukeinoa
kasittanyt markkinointimix on yleensé typistetty Jerome E. McCarthyn vuonna
1960 ensimmaisena esittamaan neljan P:n muotoon (Strategisen Markkinoinnin
Perusteet, 2007, 58). Nama ovat oiva apu markkinointistrategiaa rakentaessa,
ja valmis malli apuna kokemattomampikin yrittdja onnistuu muodostamaan

asianmukaisen markkinointistrategian. Naiden mallien hyddyntaminen tietysti
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edellyttaa teorioiden tuntemista, ja markkinoinnin kirjallisuuden tutkiskelua. Sto-
ke Travel ei ole varsinaisesti panostanut markkinointia hoitavaan toimihenkildon
tai yksikk6on, ja markkinoinnin perusasioiden tuntemus ja teorioiden seka apu-

valineiden kayttd markkinoinnin prosessissa ei ole tuttua.

P

Price

(hinta-
hinnoittelu)

p

Product Place
(tuotteet ja (sijainti-

palvelut) saatavuus)

Promotion
(markkinointi
viestinta)

KUVIO 2. Jeremy E. McCharthyn neljan P:n Markkinointimix

(Strategisen markkinoinnin perusteet, 2007, 58)

3. 2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kertoo asiakkaille, mita tuotteita ja palveluja matkailuyritys
tarjoaa, mista ja miten niitd voi hankkia ja mitd ne maksavat. Markkinointivies-
tinnassa maarittyy ne markkinoinnin muodot, jota kaytetaan, ja ne kanavat, joi-
den kautta viesti ohjataan asiakkaille. Matkailuyrityksen kohderyhmasta, tavoit-
teista ja resursseista riippuen valitaan markkinoinnin muodot. Stoke Travelin
kaltaisella matkailuyrityksella markkinoinnin muotojen hyddyntamista rajoittaa
kaytettavissa olevat resurssit. Tassa tapauksessa yrityksen tulisikin keskittya
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massasta erottumiseen, mikd on usein yksi matkailuyrityksien suurimmista

haasteista vallitsevilla markkinoilla.

Markkinointiviestinnan muodoiksi Puustinen ja Rouhiainen (Matkailumarkki-
noinnin teorioita ja tydkaluja, 2007, 224) lukevat, kirjassa Matkailumarkkinoinnin
teorioita ja tyoOkaluja, myynti- ja markkinointimateriaalit, mainonnan, myyn-
ninedistamisen, messut, PR:n eli suhdetoiminnan, henkilokohtaisen myyntityon,
workshopit, asiakaspalvelun seka vuorovaikutuksen. Viestinnan mahdollisuuk-
sia on lukuisia, ja oikeita keinoja hyddyntaen, matkailuyrityksen laadusta riippu-

en, yritys viestii asiakkailleen tarjoomastaan.

Markkinointi on aina haasteellista yrityksesta riippumatta, mutta matkailuyrityk-
selle haastetta lisaa entisestadn tuotteistaminen, jotta yrityksen tarjonta saatai-
siin muokattua valmiiksi matkailutuotteeksi. Stoke Travelin myydessa palvelu-
kokonaisuutta seka matkailuelamyksia, on haasteena luoda ja markkinoida
matkailutuotetta, kun mitdan konkreettista, kasin kosketeltavaa tuotetta ei ole

olemassa.

3.3 Stoke Travelin markkinointi

Stoke Travel markkinoi tuotteitaan omien websivujen kautta, joiden kautta in-
formaatio on helppo valittaa mahdollisille asiakkaille ja varaaminen on helppoa.
Websivuilta [6ytyy Stoke Travelin koko tarjoama, ja sivut antavat erinomaisen

kuvan kuinka yritys toimii ja mitéa on tarjolla.

Yrityksella on myds suuren suosion saavuttanut Facebook ryhma, jonka kautta
yritys informoi asiakkaita tulevista tapahtumista saannoéllisesti uutiskirjeiden
muodossa. Facebook on oiva keino saavuttaa yrityksen kohderyhma, joka
muodostuu l&ahinna nuorista aikuisista. Yleisen Facebook sivuston lisaksi yrityk-
sella on maakohtaisesti omia Facebook sivustoja, esimerkiksi uusin sivu on
Stoke Travel Finland, jonka kautta on helpompi saavuttaa suomalaisia asiakkai-

ta.
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Yritys markkinoi tarjontaa myo6s yhteistybkumppaneiden kautta, kuten esimer-
kiksi Wicked Campers. Yrityksella on yhteistydkumppaneita ympari maailmaa ja
verkostoitumista tapahtuu jatkuvasti. Uusimpiin yhteistydkumppaneihin lukeutuu

mm. kanadalainen HostelBookers (HostelBookers 2010).

Yksi markkinoinnin tehokas osa yrityksella on yksityiset ihmiset, jotka tekevat
promootiota yritykselle omilla kotipaikkakunnillaan ympari maailmaa. Naihin ih-
misiin lukeutuu useimmiten vanhoja asiakkaita ja tyontekijoita, jotka vierailevat
satunnaisesti Stoke Travelin pisteissa, kuten esimerkiksi surfileirilla San Sebas-
tianissa. Mainostaminen tapahtuu usein l&hipiirille ja ystaville ja taman kaltainen
kasvotusten mainostaminen on osoittautunut hyvin tehokkaaksi, mutta toisaalta
nain ei saavuteta suuria markkinoita. Laajemman kohderyhmén saavuttamisek-

si vaaditaan suurempia kanavia

Promootio baareissa, hostelleissa ja kielikouluissa lukeutuu myds Stoke Trave-
lin markkinoinnin keinoihin. Usein yritys kayttaa harjoittelijoita tdhén tarkoituk-
seen, kiertamalla budjettimatkustajien suosimia paikkoja saavutetaan hyvin ha-
luttu kohderyhmé&. Promootio tapahtuu yksinkertaisesti puhumalla ja kertomalla
ihmisille yrityksen tarjoamasta seké jattamalla mainoslehtisia ja postereita paik-
koihin, josta reppumatkailijat ne varmasti loytavat. Usein promootion yhteydes-
sa annetaan mahdollisuus esimerkiksi yhden hotellin henkilokunnasta kokeilla
jotakin Stoke Travelin matkaa, kuten matkaa la Tomatinaan tai San Ferminiin.
N&in saadaan hostellin henkilokunnasta oivia &anitorvia yritykselle vain pienella

vaivalla, eivatkd kustannukset nouse korkeiksi naissa tapauksissa.

Kuten aiemmasta kay ilmi Stoke Travel hyddyntd& monia eri markkinoinnin kei-
noja, mutta suurin osa naistd markkinoinnin kanavista ei saavuta suuria ryhmia
potentiaalisia asiakkaita. Tama juurikin on yrityksen markkinoinnin ongelmana,
on olemassa suuri potentiaalinen asiakaskunta mutta pienet virheet markki-

noinnissa, sen suunnittelussa ja toteutuksessa aiheuttaa ongelmia.

Yritys kayttdd edella mainittuja markkinoinnin strategioita yleisesti markkinoi-
dakseen koko yrityksen tarjoomaa. La Tomatinaa markkinoidessaan yritys hyo-
dyntda kaikkia edella mainittuja markkinoinnin keinoja, eri keinojen ja kanavien

hyddyntdminen vaihtelee sen mukaan miten lahella festivaalin ajankohta on.
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Festivaalin l&hestyesséd hyddynnetddn etenkin kasvokkain mainostamista, jotta
matka saataisiin myytyd mahdollisimman nopeasti asiakkaalle. Mainoslehtisten
jakaminen ja promootio hostelleissa seka baareissa astuu talléin kuvaan huo-

mattavasti tehokkaampana.

3.4 Kilpailevien yritysten markkinointi

Markkinoilta 10ytyy myos kilpailevia tahoja, jotka tarjoavat matkapaketteja la
Tomatina festivaaliin. Pienimuotoisempia matkapaketteja on tarjolla lukuisilla eri
sivustoilla, mutta harva yhtio tarjoaa vastaavanlaista all-inclusive leirintaalue
majoitusta. Sivustot kuten La Tomatina Tours ja The Go Bus tarjoavat matka-
paketteja, joihin sisaltyy ainoastaan majoitus ja kuljetus. Lukuisat Valencian
hostellit tarjoavat pienimuotoisia matkapaketteja kyseiseen festivaaliin majoituk-
sen yhteydessé. Monet suuret matkanjarjestgjat ovat myos lisanneet la Tomati-
na festivaalin listoilleen sen suosion kasvaessa kansainvalisella tasolla. Yksi
naista on brittildinen The Backpacker Tour Company, joka tarjoaa 7 paivan
Compo Flight matkoja, jotka on suunnattu ainoastaan Lontoossa asuville. Ta-
man kaltaisia suuria matkanjarjestgjia 16ytyy paljon, mutta heidan tarjoama ja
toimintansa poikkeaa suuresti Stoke Travelin tavasta toimia. (GoBus 2010; La

Tomatina Tours 2010; The Backpacker Tour Company 2010.)

Suurin kilpailija on todennakdoisesti australialainen matkanjarjestaja Fanatics,
jonka tarjonta on moninkertainen Stoke Traveliin ndhden. Stoke Travel ja Fana-
tics jakavat saman kohderyhman, mutta yritysten toimintatavat ja markkinointi
poikkeavat huomattavasti toisistaan. Fanatics markkinoi tarjontaansa kaupallisin
keinoin suurelle yleistlle kun taas Stoke Travel kayttda pienimuotoisempia
markkinoinnin keinoja saavuttaen vain murto osan kohderyhmastaan. Kum-
mankin yrityksen tarjonnasta l0ytyvat samat festivaalit kuten la Tomatina, San
Fermin, sekd Oktoberfest. (Fanatics 2003.)

Fanatics jarjestad samankaltaisen leirin la Tomatinan aikana kuin Stoke Travel,
mika tekee yrityksesta luonnollisesti kilpailijan pienemmalle matkanjarjestéjalle.

Fanaticsien leiri poikkeaa kuitenkin suuresti Stoke Travelin kaiken kattavasta
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leirintdalueesta, leiri erikoistuu l&hinn& majoittamaan vieraansa ja kuljettamaan

heidat ruokasotaan.

Fanaticsien markkinointiviestintéa on selvasti tehokkaampaa, se viestii tarjonnas-
taan huomattavasti ndkyvammin kuin Stoke Travel, jolla ei ole suuria resursseja
kaytettavana. Fanatics ndkyy mm. reppumatkaajien ja budjettimatkaajien suo-
simassa TNT-lehdessa. TNT-lehti on ilmaislehti, joka mainostaa niin hostelleita,
hotelleita ja matkoja budjetin rajoissa matkustaville nuorille. Lehti ilmestyy il-
maispainoksena ja taméan lisaksi lehdella on suositut websivut. Lehti tavoittaa
suuren maaran reppumatkailijoita sen ilmestyessa useassa eri maassa hieman

erilaisena painoksena. (TNT Magazine 2008-2010.)

Fanaticsien nakyvyys internetissa on aivan toista luokkaa kuin Stoke Travelin,
jonka tulisi panostaa ndkyvampaan mainontaan. Googlea kaytettaessa la To-
matina festivaalia Fanatics ilmestyy jo toisella sivulla, joka mahdollistaa helpon
saatavuuden. Mahdollisen asiakkaan on nain ollen helppo I6ytaa yrityksen tar-
jonta ja saada tarvittava informaatio vaivatta. Nain ollen mahdollinen asiakas ei
todennakoisesti tulisi Ioytamaan Stoke Travelin tarjontaa lainkaan, ellei siita olisi
aiemmin kuullut. Stoke Travelin heikkous on uusien asiakkaiden hankkiminen ja
tehoton markkinointiviestintd. Usein asiakkaat palaavat festivaaleille uudelleen
seuraavana vuonna, mutta uusien asiakkaiden maaran tulisi kasvaa suurem-

massa mittakaavassa. (Google 2010.)

Fanatics mainostaa tarjontaansa paaasiassa omien nettisivujen kautta aivan
kuten Stoke Travel. Suuri tarjonta ja puutteellinen informaatio, kuten esimerkiksi
matkojen hintojen puuttuminen kokonaan, tekee Fanaticsien nettisivustoista
vaikealukuiset. Stoke Travelin markkinoinnin vahvuus onkin selkeét ja loogiset
nettisivustot, josta potentiaalinen asiakas l6ytaa helposti koko tarjonnan kateko-
reittain sek& matkojen hinnat. Sivustot tarjoavat informaation ohella myés mah-
dollisuuden varata matka kyseisilta sivuilta sekéa mahdollisuuden tiedustella li-
saa informaatiota. Fanatics tarjoaa ainoastaan brittildisen ja australialaisen sah-
kopostiosoitteen sekd puhelinnumeron mahdollisia varauksia varten, joka var-
masti karsii osan muualta tulevista asiakkaista. Stoke Travelin nettisivut ovat

heidan vahvuus ja markkinoinnin kehittdmiseksi heidan tulisi panostaa muihin
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markkinoinnin osa-alueisiin, joihin keskitymme tarkemmin analysoituamme tut-

kimustulokset.

Fanatics on toiminut matkailunalalla aina vuodesta 1997, joka on vakiinnuttanut
sen aseman matkailumarkkinoilla, kun taas Stoke Travel on perustettu nykyi-
seen muotoonsa vasta 2008. Nain ollen Fanaticseilla on huomattavasti pidempi
historia ja luonnollisesti enemman resursseja kaytettavana yrityksen markki-
nointiin. Stoke Travelin kuitenkin vuosi vuodelta kasvaessa ja kehittyessa myds
markkinointiin, sen suunnitteluun ja toteuttamiseen, on mahdollista panostaa

aina enemman. (Fanatics 2010; GoBus 2010; La Tomatina Tours 2010)



34

4 LA TOMATINASSA STOKE TRAVELIN NAKOKULMASTA TOTEUTETTU
MARKKINOINTITUTKIMUS 2010

Markkinointitutkimus paatettiin toteuttaa kahdella tutkimusmenetelmalla laa-
jemman informaation, seka erilaisten katsantonakokulmien saamiseksi, koska
otanta oli markkinointitutkimuksen teolle pienehkd. Alun perinkin pieni perus-
joukko pieneni entisestddn satunnaisotannalla saatujen yksildiden alhaiseksi
jddneen vastausprosentin vuoksi. Joten tdssd tapauksessa voitaneen puhua
ennemmin kvalitatiivisesta tutkimuksesta, kuin kvantitatiivisesta, joskaan tutki-

mus ei edusta kumpaakaan tutkimusmenetelméaéa puhtaasti.

Ensisijaisena tutkimusmenetelmana toimi sahkdinen kyselylomake, joka lahetet-
tiin kaikille Stoke Travelin kautta la Tomatinaan tulleille ja sdhkdpostituslistalle
littyneille asiakkaille, sdhkopostitse heti festivaalin paatyttya. Talla pyrittiin sel-
vittdmaan ennen kaikkea asiakkaan taustatiedot ja tavoitettavuuden, seka pin-
nallinen mielipide Stoke Travelista ja la Tomatinasta. Epamuodollisemmalla
kenttatutkimuksella, joka suoritettiin satunnaisten haastattelujen muodossa pai-
kanp&aalla Bufiolissa, otettiin selvaa festivaalin ilmapiirista ja asiakkaiden ajatuk-
sista jarjestelyistd. Molemmissa menetelmissé toivottiin spontaaneja vastauksia,
ja erityisen hyvin tama saavutettiin kenttatutkimuksella eli haastattelujen muo-

dossa.

4.1 Sahkoinen kyselylomake

Tutkimusmenetelméana paadyttiin kayttamaan sahkoista kyselylomaketta pape-
risenversion sijaan aikaisempien kokemusten perusteella. TAma oli jo tutkimuk-
sen tekijoiden toinen kesa festivaaleilla Stoke Travelin kanssa, joten hektisyys
oli odotettavissa. Kaikki tapahtuu nopeasti, tekemista riittda ja harva haluaa
kayttdd aikaa paikallaan istumiseen nelja paivaa kestavilla festivaaleilla, eika
siihen juuri aikaa olisikaan. Paikan paalla jaetuista lomakkeista vain murto-osa
olisi tullut takaisin tai niiden tayttdmiseen ei juuri olisi aikaa kaytetty tai ajatusta
uhrattu. Toinen seikka, mita toivoimme sahkoiseltd kyselylomakkeelta, oli, etta
se taytettaisiin yksin, eikd kavereiden kanssa, kuten festivaaleilla olisi helposti
kaynyt. Kysely piti myds suorittaa nuorekkaan matkailuyrityksen imagoon sopi-
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valla tavalla. Linkki sahkoiseen kyselylomakkeeseen lahetettiin s&hkdpostitse
kaikille, jotka olivat tulleet la Tomatinaan Stoke Travelin kautta, antaneet yh-
teystietonsa ja antaneet luvan séhkdiseen markkinointiin ja sahkoisenuutiskir-
jeen vastaanottamiseen. Sen liséksi lahetettiin viela ajanhenkeen sopivasti

muistutus Facebookin Stoke Travel -ryhman kautta kyselyn tayttamisesta.

Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemaan lyhyt, ytimekés ja vastaajaystavallinen.
Mitd helpompaa ja nhopeampaa vastausten anto on, sitd enemman vastauksia
on odotettavissa. Suurin osa kohderyhméasta matkustaa, eika internetkahvilassa
ole aikaa tayttaa paljon aikaa vievia tutkimuksia. Kysely saatiin tiivistettya 14
kysymykseen ja se menee suoraan asiaan turhia kierteleméattéa. Vastaustenanto

on myos nopeaa ja kysymykset yksinkertaisesti muotoiltuja.

Kyselylomakkeet l&hetettiin kaikille la Tomatinan postituslistalla olleille alle vii-
kon sisélla tapahtuman paattymisesta ja lahestulkoon kaikki vastaukset, jotka
saimme, myos saapuivat meille parin viikon sisalla tastd ajankohdasta. Alkupe-
raisen kyselyn suoritimme luonnollisesti englanniksi, koska olimme ainoat suo-
menkielentaitoiset Stoke Travelin kanssa kyseisella festivaalilla, mutta teimme
kaavakkeesta myos suomennetun version liitteena tahan tydhon. Englanninkie-
linen kyselykaavake l6ytyy LIITE 1:na ja suomennettu versio samasta lomak-

keesta eli surveysta on LIITE 2.

4.2 Sahkoisen kyselylomakkeen tulokset

Tutkimuksen tulokset analysoidaan ja esitelladn seuraavaksi kysymyksittain
jasentelyn selkeyden ja helppolukuisuuden vuoksi. Kaikki saadut tulokset kasi-
teltiin luottamuksellisesti ja tulokset koottiin yhteen kysymyksittain, etteivat yksit-
taiset vastaukset paady kolmansille osapuolille, kuten kyselylomakkeen alussa
on vastaajille luvattu. Jokaiseen kysymykseen liittyen tarpeelliset ja olennaiset
tiedot tuloksien kannalta on laskettu kaavakkeiden kasittelyn yhteydessa ja ne
esitellaan seuraavaksi kysymyksittdin eriteltyind niin tilastotieteelliset tulokset
kuin myds markkinointitutkimuksen kannalta olennainen analysointi yrityksen

nakokulmasta katsoen, mikali mahdollista. Taman jalkeen analysoidaan my6s
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virhemarginaalia ja kdytdnnossa havaittuja faktoja verrattuna kyselylomakkeen

antamiin tietoihin.

Sahkadisen kyselylomakkeen linkki lahetettiin yhteensa 109 sahkopostiosoittee-
seen, joista valitettavasti 11 ei ollut kaytdssa tai toiminnassa eli ndin ollen todel-
linen eli realistinen perusjoukko on 98. Vastauksia kyselyyn tuli 34, néin ollen
vastausprosentti oli yli kolmanneksen tarkalleen 35 %. Seuraava ympyradia-
grammi (kuvio 3) on rakennettu realistisen perusjoukon pohjalta, néin ollen sata

prosenttia eli N=98.

Kyselyyn
vastanneet
35 %

Kyselyyn
vastaamatta
jattéaneet
65 %

N=98=100 %

KUVIO 3. Sahkoisenkyselylomakkeen vastausprosentti kokonaisotannasta

Toivottavaa olisi tietenkin ollut saada enemman vastauksia, silla jo perusjoukko
oli pieni markkinointitutkimuksen tekemiselle, vaikka vastausprosentti oli kuiten-
kin suhteellisen ylhdinen. Kokonaisuudessa matkailijoita Stoke Travelin kautta
la Tomatinaan tuli vuonna 2010 162. Sahkdisen kyselylomakkeen kyseessa
ollessa oli kuitenkin mahdollista kerata tietoa vain henkil6iltd, jotka olivat anta-
neet luvan séhkdiseen mainontaan, uutiskirjeen lahettamiseen ja yhteystieton-
sa. Nain ollen tulee ottaa huomioon, ettd kenttatutkimuksessa perusjoukko on
ollut s&hkoisenkyselylomakkeen perusjoukkoa huomattavasti suurempi. Ottaen
huomioon, ettd 162:sta 34 vastasi kyselyyn, on virhemarginaali suuri, vaikka
kyselyyn ei korkeaa prosentuaalista osuutta haettukaan.
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4.3.1 1. kysymys: Mille matkalle osallistuit?

Ensimmaisena tiedusteltin mille Stoke Travelin tarjoamista matkailutuotteista
vastaaja oli ottanut osaa. Kysymyksessa vastausmuotona oli monivalintavasta-
us yhdellad vastausmahdollisuudella, silla vastaajahan on voinut ottaa osaa vain
yhdelle tarjotulle matkailutuotteelle kyseessa olevassa tapauksessa. La Tomati-
nassa vaihtoehtoja oli kolme: Beach & Tomatoes 23.—26.8. laht6 Barcelonasta,
Beach & Tomatoes 23.—26.8. tapaaminen Valenciassa tai Barcelonasta Toma-
tinaan — paivamatka 25.8. Matkailutuotteet on esitelty kohdassa 2.4 Stoke Tra-

vel la Tomatinassa.

Kyselyyn vastanneista yksikdan ei ollut ottanut osaa ensimmaiseen vaihtoeh-
toon eli 1aht6on Barcelonasta. Ylivoimaisesti suurin osa 94 % eli 32 henkil6a
osallistui festivaaleilla koko ajaksi Valenciasta kasin ja 2 eli 6 % vastaajista oli
tullut paivan kestavalle matkalle Barcelonasta. Seuraava sektoridiagrammi (ku-
vio 4) havainnollistaa mille matkalle vastaajat ovat ottaneet osaa. Kaikki 34 oli-

vat vastanneet kysymykseen numero yksi eli vastausprosentiksi tuli sata.

B BEACH & TOMATOES -matka
(23.-26.8.) Lahto Barcelonasta

BEBEACH & TOMATOES -matka
(23.-26.8.)
Tapaaminen Valenciassa

W94 % ] BARCELONASTA
TOMATINAAN
N=34=100% (paivdmatka 25.8.)

KUVIO 4. Kyselyyn vastanneiden osallistuminen eri matkailutuotevaihtoehdoille

Kyselyn tulokset ovat sindns& mielenkiintoiset, etta vaikkakin todellisuudessa
suurin osa tuli suoraan Valenciaan ja osallistui nimenomaan vastausvaihtoeh-
doista myds kyselyn mukaan suosituimmalle matkailutuote vaihtoehdolle eli
BEACH & TOMATOES - matkalle kolmeksi yoksi tapaaminen Valenciassa.

Huomattavasti suurempi osa asiakkaista, kuin kysely antaa ymmartaéa osallistui
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muille matkavaihtoehdoille. BEACH & TOMATOES lahto Barcelonasta matkalle
osallistui hieman alle linja-autollinen ihmisia eli reilut 40 ja paivéaretkelle Barce-
lonasta suunnilleen saman verran. Jostain syysta kysely ei kuitenkaan ole ta-
voittanut heita. Kuten jo aiemmin kuitenkin mainittu virhemarginaali nousee suu-
reksi, kun on kyse pienehkdsta ryhmasta, joista viela vdhdisemman maaran

vastaukset tulevat julki.

4.3.2 2. kysymys: Sukupuoli

Toinen kysymys oli niin ikdan monivalintavaihtoehto kysymys ja kartoitti vastaa-
jien sukupuolta. Lahes kaksi kolmasosaa, tarkalleen 65 % eli 22 henkilda vas-
taajista oli naisia ja vain 35 % eli 12 henkil6a miehid. Ohessa ympyradiagrammi
(kuvio 5) havainnollistaa vastaajien sukupuolen jakaumaa. Tulos on yllattava
ottaen huomioon, etta paikalla olleista matkailijoista reilusti yli puolet oli miehia.
Niinp& tulos kertoo selke&sti kuinka paljon enemman naiset ovat motivoituneita
vastaamaan kyselyyn, kun miehet. Siksi on tarkeaa ottaa huomioon taman ky-
symyksen tulos myés mydhempia tuloksia analysoidessa ja verrattaessa sitéa

todellisiin markkinoihin.

Miehié 35 %

Naisia 65 %

N=34=100%

KUVIO 5. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli
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4.3.3 3. kysymys: Ika

Kolmaskin kysymys kasitteli vastaajien taustatietoja, talla kertaa ikaa. 1kaa tie-
dusteltiin avoimella numeroin taytettavalla kentéalla. Avoimeen kenttaan paadyt-
tiin tarkkojen lukujen saamiseksi, silla suurin osa asiakkaista on 25 molemmin
puolin nuorten matkailuyrityksestd kun on kyse. Paasaantoisesti asiakaskunta
koostuu 18-35 -vuotiaista, mutta vanhemmatkin ovat toki tervetulleita ja heita
mahtuu joukkoon vuosittain. Ei ollut siis tarvetta ryhmitella ikaluokkia, vaan mita
tarkempi sen hyodyllisempi tuloksen kannalta.

Vastaajien ian vaihteluvali oli 36, arvojoukon pienimman arvon eli nuorimman
kyselyn vastanneen ollessa 18 ja suurimman arvon eli vanhimman henkilon 54.
Keskimé&arin vastaajat olivat 26-vuotiaita ja tulosten mediaani oli 23, kuten myos
moodi. Tassakin kysymyksessa vastausprosentti oli sata eli kaikki 34 olivat vas-
tanneet. Seuraava pylvasdiagrammi (kuvio 6) esittda vastaajien ikda ja luku-

maaraa.

Lukumaara

o F N W M OO O N

18 20 21 22 23 24 25 26 27 28 30 32 33 34 38 53 54

k&
N=34=100%

KUVIO 6. Kyselyyn vastanneiden ian jakauma
Tuloksesta voi positiivisesti huomata, etta vastaajia |0ytyy laajasta ikdhaarukas-

ta, joskin selke&sti nuorempi asiakaskunta oli intoutunut vastaamaan lukumaa-

raisesti enemman.
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Huomautettakoon vield, etté alaikaiset siis alle 18-vuotiaat eivat voi osallistua
Stoke Travelin jarjestamille matkoille, siksi nuorimmat vastaajat ovat taysi-
ikaisid. Vastaukset antavat myds ehka hiukan alakanttiin menevan kuvan asia-

kaskunnan todellisesta iasta.

4.3.4 4. kysymys: Mista olet kotoisin ja missa asut?

Neljannesséa kysymyksessa haluttiin tietdé mista vastaajat ovat kotoisin ja missa
asuvat talla hetkella. Tarkennuksena kerrottakoon, etta kysymyksen muotoilu
johtuu niin ikdan aiemmista vuosista, jolloin on huomattu, ettd monet matkaajat
ovat kotoisin jostain muualta, missa asuvat télla hetkella esim. opiskelemassa
tai toissd. Taman vuoksi kysymysta tarkennettiin, jotta tietoon tulisi mahdolli-
simman yksityiskohtaisesti mista asiakkaat oikeastaan tulevat Stoke Travelin
matkajarjestajakseen valitessaan.

Tahan kysymykseen oli vastannut 33, joten vastausprosentti oli 97 %. Nain ol-
len virhemarginaali on kolmen prosentin luokkaa. Vastauksella ei kuitenkaan
haeta niin tarkkaa prosentuaalista osuutta kuin aiemmilla kysymyksilla. Vaan
avoimella kentélld, johon jokainen sai itse Kirjoittaa vapaasti, haettiin suuntaa
antavaa tietoa matkaajien lahtdpaikoista. Osa vastaajista on kirjoittanut yksityis-
kohtaisesti kaupungin molempiin kysymyksiin, suurin osa on kuitenkin jattanyt
tiedot maakohtaiseksi. Taman vuoksi tulokset kasitelladn ensin maittain ja joi-
hinkin vastauksiin, l&ahinna kaupunkeihin, joista suurin osa vastaajista oli lahtoi-
sin, perehdytddn sen jalkeen tarkemmin. Seuraavat kaksi sektoridiagrammia
kuvaavat kyselyyn vastanneiden koti- ja asuinmaita, joista ensimmainen kuvaa
kotimaita (kuvio 7) ja toinen taméan hetkisia asuinmaita (kuvio 8). Prosenttiosuu-
det on laskettu siten, ettd kokonaisotanta sata prosenttia on koko kyselyyn vas-

tanneiden lukumaara 34, eikd kysymykseen vastanneiden eli 33.
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O Ei vastanneet

3% 3%

12 %

Uusi-

Beelanti

m Australia

g Iso-

N=34=100% Rritannia

KUVIO 7. Kyselyyn vastanneiden kotimaat

O Ei vastanneet

12 % 3% 9%

=
Uusi-

§eelanti

29 % m Iso-Britannia

O Australia

N=34=100%

KUVIO 8. Kyselyyn vastanneiden taméanhetkiset asuinmaat

Kuten kuvioista 7 ja 8 voi huomata kotimaat eroavat selkeésti tAman hetkisista
asuinmaista. Yhdysvallat (9 % osuus kotimaissa) on lahtenyt kokonaan pois
diagrammista asuinmaista puhuttaessa ja Espanja on tullut tilalle, vielapa 12 %
osuudella. Australian osuus kotimaissa on huomattavasti suurin 53 %, mutta
putosi lahestulkoon puoleen eli 29 % asuinmaista puhuttaessa ja vaihtoikin
osuuksiaan Ison-Britannian kanssa lahestulkoon paikseen. Silla Iso-Britannia oli

vastanneista 29 % kotimaa, mutta jopa l&ahes puolen eli 47 % taman hetkinen
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asuinmaa. Uuden-Seelannin osuus on pysynyt lahestulkoon samana, silla se on

pudonnut vain kolme prosenttia.

Tulosten perusteella voidaan paatelld, etta asiakaskunnan liikkuvuus on korkea.
Monet asuvat kotimaansa ulkopuolella seka toisella mantereella. TAmé&n perus-
teella vastanneet ovat kansainvalisia, eivatka valttamatta viela vakiinnuttaneet
asuinpaikkaansa. Huomioon otettavaa on mya@s, ettéa vastanneista vain 29 % oli
kotoisin Euroopasta, mutta huimat 59 % asuvat Euroopassa télla hetkella. Suu-
rin osa Stoke Travelin asiakaskunnasta matkustaa ympéari Eurooppaa, vaikka
he asuisivatkin jollain toisella mantereella. Harva lentéaisi Australiasta asti kol-
meksi yoksi Espanjaan festivaaleille, etenkdan nuorista budjettimatkailijoista.
Markkinoinnin kannalta on kuitenkin olennaista tietda potentiaalisten asiakkai-
den asuinmaat, silla jos he saavat jo kotona ollessaan kuulla matkanjarjestajas-

ta, he luultavasti muistavat sen myohemmin matkustaessaan.

4.3.5 5. kysymys: Siviilisaaty

Kysymys numero viisi tiedusteli vastaajan siviilisaatya. Ylivoimaisesti suurin osa
kysymykseen vastanneista, 28 eli huimat 87,5 %, olivat sinkkuja ja loput 4 el
12,5 % mydnsivat sitoutuneensa parisuhteeseen. Ohessa kuvion 9 ympyradia-
grammi selkeyttaa tulosta. Vastausprosentti kysymyksessa numero viisi oli 94
% eli vastauksia tuli siis vain 32. Nain ollen koko kyselyyn vastanneista 6 % jatti

vastaamatta, 82 % oli sinkkuja ja 12 % parisuhteessa.

Sen tarkemmin tdssa tapauksessa ei tahdottu erotella millaisessa parisuhtees-
sa vastaaja on, silla sita ei pidetty olennaisena, vaan henkil6t luokiteltiin yksin-
kertaisesti, joko varattuun tai vapaaseen. Vastausmenetelména kaytettiin siis jo
tutuksi tullutta ja nopeaa monivalintavastausta kahdella vaihtoehdolla. Joten
syyna siihen, etta kaksi henkil6d on jattdnyt vastaamatta, voi olla, etta he eivat
ole osanneet luokitella sivillisdatyaan kumpaankaan luokkaan sopivaksi. Tutki-
muksen kannalta ei ole tdrkedd onko vastaaja naimisissa, kihloissa, rekiste-
roidyssa parisuhteessa, avoliitossa vai parisuhteessa vaan onko hanella kump-
pani vai eikd. Eika vastauksiin haluttu tuoda liian laajaa skaalaa nykyajan tur-

hankin yksityiskohtaisiin mé&aritelmiin menevien tahojen tapaan, kuten avoin
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suhde jne. Niinp& raja oli parasta vetda niin yksinkertaisesti kuin mahdollista.
Osa Stoke Travelin asiakkaista on naimisissa olevia pariskuntia, mutta nuorille

suunnatun yrityksen ollessa kyseessa se on harvinaisempaa.

Kuten tuloksista kay ilmi huikean suuri osa kyselyyn vastanneista on sinkkuja.
Suurin osa Stoke Travelin asiakkaista on vapaita, mutta todellisuudessa ero ei
ole nain raikea. Eroa tietenkin lisaa kaytetty joko tai -metodi, joka ei anna kuin
kaksi vaihtoehtoa, todellisuudessa kuitenkin asiakaskuntaan kuuluu myds pal-

jon yhdessa matkustavia pariskuntia.

6 %

B Naimattomia

Bparisuhteessa

pEi vastannut

N=34=100%

KUVIO 9. Kyselyyn vastanneiden siviilisdaty

4.3.6 6. kysymys: Ammatti

Kuudes kysymys oli vimeinen henkil6taustoja selvittavd kysymys ja kasitteli
vastaajien ammattia. Vastausmenetelmana kaytettiin avointa kirjoituskenttaa,
johon jokainen sai kirjoittaa vastauksensa haluamallaan tavalla, aivan kuten

koti- ja asuinpaikkaa kysyttéaessa.

Kaikki 34 olivat vastanneet tdhankin kysymykseen, joten vastausprosentti oli
jalleen taydet sata, ja tuloksista tuli melko kirjavat. Seuraavassa pylvasdia-
grammissa (kuvio 10) ammatit on jaettu paaaloittain. Ammattialojen luokittelus-
sa on kaytetty pohjoismaisia nimekkeitd ja jaottelua, malli on otettu mol.fi -
sivustolta, jota yllapitaé tyo- ja elinkeinotoimisto (MOL 2010).

Huomattavan suuriosa myds matkaajista on opiskelijoita, kuten myds pylvas-

diagrammista voi havaita, onhan kyse nuorten suosimasta budjettimatkayrityk-
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sestd. Kyselyyn vastanneista 35 % ilmoitti ammatikseen opiskelija. Suurin osa
ei maininnut mita alaa opiskelee, mutta joukosta I6ytyi mm. arkkitehti-, lakimies-
ja liiketaloudenopiskelijoita. 12 % vastaajista ilmoitti, ettei tydskentele talla het-
kella. He on luokiteltu diagrammissa "tyottémiin”. Kaikki heista olivat kirjoittaneet
padammatikseen matkustamisen. Naméa henkilot viettavat yleensa valivuotta
maailmalla matkustaen esim. koulutuksen paatyttyd, toiset taas ottavat sapatti-
vuoden toista. Teollisuusaloilla toimi 15 % vastanneista, namé koostuivat lahin-
na sadhkdasentajista ja maalareista. Rakentajia, joukosta I6ytyi 9 % eli kolme
henkil6a. Terveydenhuolto- ja sosiaalialan omakseen ilmoitti 12 % vastaajista.
Mukaan l6ytyi mm. sairaanhoitaja ja nuorisoliikuntaohjaaja. Opettajana tydsken-
teli yksi henkil6 eli 3 % vastanneista. Hallinnon-, toimisto-, matkailu- ja IT-alan
parissa tyoskenteli 6 % vastanneista, kuten myds palvelualoilla. Palvelualoilla
tydskentelijat toimivat lahinna baarimikkoina. Kaupallisella alalla, johdon tehtéa-

vissa toimi 3 % vastanneista.

Kaiken kaikkiaan voidaan paatella, ettd asiakaskunta ei ole millaan tavalla
alasidonnainen. Asiakaskunnasta l6ytyy niin johtajia, arkkitehteja, kuin opiskeli-
joita tai ty6ttomidkin. Yleisesti ottaen ammatti ei ole ratkaiseva tekija, vaan mil-
laiseen ymparistoon henkilot haluavat lomalle. Tamé antaa kuitenkin arvokasta
tietoa missa Stoke Travelin on kannattava markkinoida potentiaaliset asiakkaat

saavuttaakseen. Esille nousevat etenkin opiskelijat eli yliopistot ja korkeakoulut.

B Opiskelija
12 4
aTyoton
10 4
W Opetusala
8 1 BTerveydenhuolto- ja sosiaaliala
6 OHallinto-, toimisto-, matkailu- ja
[T-ala
4 OKaupallinen ala
2 ORakennus- ja kaivosala
0 BTeollisuus: vaatetus, kone,
B sahko ja maalaus
N=34

KUVIO 10. Kyselyyn vastanneiden ammatit aloittain
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4.3.7 7. kysymys: Miten kuulit Stoke Travelista?

Kysymys numero seitsemén aloittaa Stoke Travelin markkinointiin liittyvien ky-
symysten tulvan. Ensimmaisena haluttiin tietda miten vastaaja oli kuullut Stoke
Travelista. Seuraava ympyradiagrammi (kuvio 11) selvittdd, mitk& tiedonlahteet

ovat olleet.

Muualta Muu
12 % Google

internetista 32 %

6 %

Lehtimainos

Ystavalta / 6%

tuttavalta
44 %

N=34=100%

KUVIO 11. Misté kyselyyn vastanneet ovat kuulleet Stoke Travelista

Seitseménteen kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn osallistuneet ja vasta-
uskentta oli avoin kirjoituskentta. Taméan vuoksi vastaukset on kategorioitu paa-

lahteisiin.

Lehtimainoksiin, joiden kautta oli kuullut 6 % vastanneista, on laskettu vastauk-
set, joissa mainittiin lehti, erikseen oli mainittu TNT-lehti, joka on suosittu Aust-
raliassa ja Englannissa nuorten matkustajien parissa. Se on ilmaisjakelulehti,
joka kasittelee mm. matkustamista. Aikaisemmin lehti on jo mainittu kappalees-
sa 3.4 Kilpailevien yritysten markkinointi, silla mm. Fanatics kayttaa tatd mark-
kinointikanavaa paljon. Sita kayttavat kuitenkin lahes kaikki nuoria budjettimat-

kailijoita tavoittelevat tahot, silla se 16ytda kohderyhman tehokkaasti.

Internet sai osakseen 38 % vastauksista, mika ei yllata lainkaan. Yli 84 % tasta,
eli 32 % kaikista vastanneista oli kuullut yrityksestéa Googlen kautta. Googlen

kaytto lahteend ei yllatd mitenkaan, vaan se, etta vastanneet ovat itse asiassa
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loytaneet Stoke Travelin. Hakusanoista saa olla hyvin tarkka, ettéd Stoke Travel
itse asiassa I0ytyy ja aivan perus hakusanoilla, kuten "la Tomatina”, "la Tomati-
na accommodation” tai "la Tomatina tours” jne. Stoke Travelin tarjoamaa tuotet-
ta ei 16ydy. Tulos viittaakin siihen, ettd tdhan hakutapaan kannattaisi panostaa
lisd&d. Muualta internetistd kohtaan on siséllytetty vastaukset, joissa on mainittu

vain internet tai Facebook.

Lahes puolet eli 44 % oli kuullut Stoke Travelista ystavaltaan tai tuttavalta, jotka
olivat kdyneet aiemmin Stoke Travelin jarjestamalla matkalla tai olleet jotenkin
muuten yhteydessa yritykseen esim. tdissd aikaisempina vuosina. Kuten mat-
kailumarkkinoinnissa yleensa myos Stoke Travelin tapauksessa siis suusta
suuhun kulkeva tieto on tarkeimpia yrityksen markkinoinninkeinoja. Taman takia
on tarkeaa, ettd asiakkaille tarjotaan tuote jota he haluavat ja voivat suositella
eteenpain, mutta myos kannustaa heita suosittelemaan tarjoomaa ystavilleen ja

tuttavilleen.

Vastauksista 12 % on kategorioitu kohtaan "muu”, yleisesti ottaen vastaus oli
joku tuntematon henkilé eli promoottorit ja “flaijaajat”, siis henkild, joka jakaa
yrityksen mainoslehtisia eli englanniksi flyereita. Naméa henkilot on eroteltu tu-
tuista ja ystavista, koska periaatteessa kyseessa ei ole suusta suuhun leviava
informaatio vaan jarjestaytynyt markkinointikeino, vaikka kyseisessa tapaukses-
sa ero naiden valilla on vahainen kaytadnnossa. Stoke Travel kayttaa tatd meto-
dia paljon tapahtumien esim. festivaalien ja baari-iltojen olleessa kyseessa,
koska se toimii provisiopalkalla, eivatka kustannukset nouse suuriksi. Markki-
nointikeinona promootio on tyolasta, silla se ei tavoita suurta yleisba kerralla.
Jos kuitenkin ottaa prosenttiosuuden huomioon, on promootio toiminut hyvin.
Toinen kohdassa muu mainittu tapa oli mainosjuliste, joiden ripustaminen kuu-

luu niin ik&&n yleisesti ottaen promoottorien tyotehtaviin.

4.3.8 8. kysymys: Jos et olisi kuullut siten, mika olisi ollut paras tapa tavoittaa

sinut?

Seuraavaksi tiedusteltiin, etté jos henkilo ei olisi kuullut Stoke Travelista edella

mainitsemallaan tavalla mik& olisi hyva tapa tavoittaa hanet. Tata kysymysta voi
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edellisen tavoin hyddyntdd uusia markkinointi strategioita miettiesséd. Se antaa
myOs hyvin suuntaa missa markkinoinnin osa-alueessa on onnistuttu tahan

mennessa.

O Ei osaa sanoa

o) 0,
12 % 12% Ei muuta kei-

m]
noa
oLehtimainos

26 %
9% Internet

26 %

Séahkoposti
O

N=34=100%

KUVIO 12. Mika olisi hyva keino tavoittaa kyselyyn vastanneet, jos he eivét olisi

kuulleet Stoke Travelista aiemmin mainitsemallaan tavalla

Kuten ylla olevasta ympyradiagrammista (kuvio 12) voi havainnoida, kahdek-
santeen kysymykseen oli vastannut vain 30 kyselyyn osallistujaa, joten vasta-
usprosentti putosi 88:aan. Tasta kertoo se, etta henkil6t eivat ole uhranneet pal-
joa ajatteluaikaa vastaamiselle, eivatka ole jadneet liemmalti pohtimaan muita
keinoja. Vastauksen antaneistakin 24 % on kirjoittanut, ettei muuta keinoa olisi
(12 %) tai ettei kannattaisi vaivautua (12 %). Tasta voi selkeasti paatella, etta
asiakaskunta tarvitsee helposti I6ydettavia ja nimenomaan kohderyhman tavoit-
tavia markkinointikanavia. Potentiaalisista markkinointikanavista on mainittu
sahkoposti (26 %), Facebook (26 %), lehtimainos (9 %) ja internet (3 %). Suurin
osa vastanneista (55 %) on siis ajatellut sahkoisia markkinointikanavia. Vasta-
ukset antavat tarkeaa informaatiota, kun lahdetdan miettimaan millaiseen mark-

kinointiin tulevaisuudessa kannattaa panostaa entistd enemman.
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4.3.9 9. kysymys: Mik& sai sinut tulemaan la Tomatinaan Stoke Travelin kans-

sa?

Yhdeksannen kysymyksen vastaukset paljastavat mitkd ovat Stoke Travelin la
Tomatinaan liittyvat vetovoimatekijat asiakkaan ndkokulmasta eli mika sai asi-
akkaat tulemaan festivaalille Stoke Travelin kautta. Vastausmuotona toimi jal-
leen kerran avoin tekstikenttd, joten osittain vastaukset menevat paallekkain ja
joltain henkiléiltd on tullut vastaus useampaankin kategoriaan. Vastausprosentti

oli kuitenkin taydet sata.

Seuraavaksi analysoinnin helpottamiseksi ja tulosten luettavuuden sujuvuuden
kannalta vastaukset on jaettu katekoreittain samankaltaisiin ryhmiin. Taysin
samanlaisia vastauksiahan ei tullut yhtakaan, silla kaikki kirjoittivat vastauksen-
sa vapaasti omin-sanoin. Jotkut vastanneista mainitsivat monta tekijaa, jotka
saivat heidat tulemaan, osa taas oli luetellut listan asioista. Kaikki 34 olivat vas-

tanneet kysymykseen ja mainintoja oli yhteensa 55.

Eniten mainintoja saivat la Tomatina & tomaatit ja halpa alkoholi & juhliminen.
Molemmille naistd kertyi 14 mainintaa, siis 41 % vastaajista piti ndita tarkeina
vetovoima tekijana. Toiseksi eniten mainintoja saivat Stoke Travel ja ihmiset.
Naille mainintoja kertyi 10 eli 29 % vastaajista piti niité tarkeina tekijoina matkaa
valitessaan. Erikseen mainintoja Stoke Travelille tuli niin henkilékunnasta, net-
tisivuista, kuin ystavallisesta palvelusta matkaa varatessa. "Ihmisiin” on laskettu
vastaukset, joissa mainittiin mm. uusien ihmisten tapaaminen ja rentojen ihmis-
ten kanssa oleskelu. 14 % piti tarkeana leirintdaluetta & retkeilya, siis nama sai-
vat 5 mainintaa. Ranta oli tarkeé tekijd matkaa mietittdessa 6 % vastaajista ja
Espanja sai yhden maininnan eli 3 % piti sité tdrke&dn& matkan valinnan kannal-

ta.

Naita vastauksia on hyva verrata kysymyksen 13 vastauksiin. On tarkea tietaa,
ovatko samat asiat sailyneet listalla, siis onko niiden toteuttaminen toiminut asi-
akkaiden toivomalla tavalla. Jos tarkeat tekijat ovat muuttuneet, on hyva tietaa,

mika tahan on syyna.
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4.3.10 10. kysymys: Haluaisitko kokeilla Stoke Travelin tarjoamia muita tuottei-

ta?

Kysymys numero kymmenen johdattaa asiakkaan mahdollisesti ottamaan sel-
vaa myos muista Stoke Travelin tarjoamista tuotteista ja selvittdd mielenkiintoa
muita tarjolla olevia matkatuotteita kohtaan. Talla kysymyksella mitataan myos
asiakkaiden tietamysta muista tarjolla olevista tuotteista. Vastauskentéksi oli
jalleen jatetty avoimesti taytettava kirjoituskentta, joten osassa vastauksia ei
kaynyt ilmi, mita vastaaja olisi halukas kokeilemaan. Vastaukset eritelldan tar-

kemmin tuonnempana.

Kaikki vastasivat tdhén ja positiivista on, ettéa 27 vastaajista eli 79 % oli haluk-
kaita kokeilemaan jotakin muutakin tuotetta, kuten ympyradiagrammista ilme-
nee (kuvio 13). Vain 6 % eli 2 vastaajista oli sitd mielta, etteivat haluaisi kokeilla
tuotteita. Toinen vastaaja tosin oli perustellut valintaansa iallaan. Lisaten myds,
ettd kerran vuodessa festivaaleilla osallistuminen riittanee. Viisi vastaajaa eli 15
% ei osannut vastata tai ei tiennyt mitd muita tuotteita Stoke Travelilla on tarjol-
la. Sinallaan vastaukset antoivat todella optimistista suuntaa asiakkaiden koke-

muksista.

47 % kokonaismdaarasta vastanneista eli 59 % muista tuotteista kiinnostuneista
vastasi vain "kylla” tai "mita vain”. Loput 41 % olivat jo maininneet mita haluaisi-
vat kokeilla, useilla oli myds monia vaihtoehtoja. Tama on positiivista silla se
kertoo, etta kyseiset henkilot ovat ottaneet selvaa tai saaneet tietda myos muis-
ta Stoke Travelin tarjoamista tuotteista. Erityisesti mainintoja olivat saaneet Ok-
toberfest (29 % kaikista kyselyyn vastanneista) ja Running of the Bulls (14 %
kaikista kyselyyn vastanneista).
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Ei osaa sanoa
15 %

N=34=100%

KUVIO 13. Kyselyyn vastanneiden halukkuus kokeilla muita Stoke Travelin tar-

joamia tuotteita

4.3.11 11. kysymys: Mitkéa ovat mielestasi kolme parasta asiaa tehda kesalla?

Yhdestoista kysymys liittyy osittain taas henkiléntaustoihin ja mielenkiinnonkoh-
teisiin, mutta myods matkapakettien suunnitteluun ja tuottamiseen. Kysymys
muotoiltiin nopeaksi vastata ja helpoksi matkojen suunnittelun kannalta eli vas-
taajien mielestd kolme parasta asiaa kesdssa. Kaikki kyselyyn osallistuneet
vastasivat tahan, joten otannaksi tuli 102. Tulosten analysoinnin helpottamiseksi
vastaukset on jaettu samankaltaisuuden perusteella seitsem&an kategoriaan.
Seuraava pylvasdiagrammi (kuvio 14) selkeyttda vastausten lukua.

Reilussa kolmanneksessa, yhteensa 37 vastauksessa (36,2 %) on mainittu ran-
ta, rantapelit & surffaus. Tasta vastauksesta nakyy selkeéasti myds asiakkaiden
kansalaisuus eli paljon australialaisia ja uusiseelantilaisia, silla kaikkihan on si-
doksissa toisiinsa. Toiseksi eniten mainintoja sai juhliminen ja ajanvietto ystavi-
en ja perheen kanssa. Ne oli mainittu 34 kertaa (33,3 %). Festivaalit saivat 13
mainintaa (12,7 %), siséltden niin yleisesti ottaen festivaalit, kuin my6s nimelta
mainittuja festivaaleja, kuten Benicassim (Espanjan suurimpiin lukeutuva vuosit-
tain jarjestettdva musiikkifestivaali). Seitseman mainintaa sai matkustaminen
(6,8 %). Matkustamista saatettiin pitaa sinallaan itsestadan selvyytena, vahaisiin
vastauksiin viitaten, silla kaikkihan matkustavat ainakin jossain maarin la Toma-
tinaan tullakseen ja suurin osa vastanneista matkustaa jatkuvasti, kuitenkaan

sen merkitystd mitenkaan vaheksymatta. Vastauksissa oli kuusi kertaa kirjoitet-
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tu uusien ihmisten tapaaminen, johon on siséllytetty erikseen maininnat vastak-
kaisen sukupuolen edustajien tapaamisesta. Myds flirttailulle oli annettu paljon
painoarvoa, taman osa-alueen kohdalla. Urheilu on mainittu vastauksissa nelja
kertaa (3,9 %), joko itse urheileminen tai sen seuraaminen. Lopuksi viela yhden

vastauksen sai myds syoéminen (0,09 %).

W Ranta, rantapelit & surffaus

@ Uusien ihmisten tapaaminen
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351 L L s
0O Juhliminen & ajanvietto ystavien
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N=102

KUVIO 14. Kolme parasta asiaa tehdéa kesalla kyselyyn vastanneiden mielesta

Vastauksista saa pinnallisen luonneanalyysin vastaajista, sosiaalisia, aktiivisia
nuoria. He nauttivat hauskanpidosta ja rennosta ilmapiirista (juhliminen, festi-
vaalit, uusien ihmisten tapaaminen, rantapelit), ovat sosiaalisia (uusien ihmisten
tapaaminen, ystavien kanssa ajanvietto, matkustaminen), kun taas vdhemman
on annettu painoarvoa vanhempien suosimille aktiviteeteille (syéminen, urhei-
leminen) ja esimerkiksi kulttuuria ja nahtavyyksia ei ole mainittu kolmen par-

haan kesaaktiviteetin joukossa lainkaan.

4.3.12 12. kysymys: Kuinka kauan olet ollut/tulet olemaan Espanjassa?

Taman jalkeen haluttiin kartoittaa kuinka kauan la Tomatinaan osallistuvat hen-
kilét ovat jo olleet Espanjassa tai tulevat olemaan. Maailman laajuisesti la To-
matina alkaa olla jo tunnettu, mutta ei ole viela lahesk&an suurin Espanjan festi-
vaaleista. Lisaksi la Tomatinan kesto on huomattavasti lyhyempi kuin useimpien
festivaalien, itse paatapahtumahan kestaa vain tunnin. Se on kuitenkin kasva-

nut suureksi ja on kasvamaan pdin ja vaikka tapahtuma on laajentunut kolmidi-
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seksi, suurin osa asiakkaista viettda aikaa enemman kuin kolme yota Espanjas-
sa. Talla kysymyksella haluttiin mitata la Tomatinan vetovoimaa aikaan ja si-
jaintiin nahden eli kuinka kaukaa ihmiset lahtevét festivaalille matkaan verrattu-

na.

viikko-

kuukausi

kuukausi

%% vuotta

>

vuotta

vuosi

KUVIO 15. Vastaajien Espanjassa viipyminen

Ympyradiagrammi (kuvio 15) kuvaa vastaajien viipymista Espanjassa. Erikseen
ei ole eritelty viipyykd vastaaja Valencian maakunnassa tai lahiseudulla vaan
pelkastdan maassa. Vastauksen sai antaa avoimeen tekstikenttaan, joten vaih-
televuutta oli l[&hestulkoon joka vastauksessa. Vastauksen selkeyttdmiseksi on
pysyminen jaettu viiteen ryhmaan.
>4 vuotta

Vastaajista kolme eli 9 % on asunut Espanjassa vuoden tai kauemmin taviusee
asumaan nain kauan. Heilla on ollut runsaasti aikaa olla Espanjassa ja valimat-
ka ei ole kovinkaan pitkd toisin sanoen talla ryhmalla on matalin Iéhfﬁmnys
kyseessé olevaan tapahtumaan. Samalla he ovat ryhm4, jolla on suurin mah-
dollisuus tietdd tapahtumasta. Yli puolivuotta mutta alle vuoden oli viipynyt Es-
panjassa yksi vastaaja siis 3 %. Hanen lahtokynnyksensa voi laskea samaan
kategoriaan kauemmin pysyneen ryhman kanssa. Nama 12 % kuuluvat paa-
saantdisesti maassa tyotatekeviin tai opiskeleviin henkil6ihin, jotka tuntevat tai

alkavat jo tuntea paikallista kulttuuria hyvin ja ehk&a omakseen.



53

Kuukaudesta puoleen vuoteen Espanjassa oli viipynyt tai aikoi viipya 24 %.
Heilla on aikaa nahda ja kokea ja tutustua maahan. Osa heistd on tdissa tai
opiskelee, jotkut sen sijaan vain matkustavat. Tama ryhma voi matkustaa hi-
taasti ympariinsa, osa heistd taas majoittuu vain yhteen kaupunkiin. He ovat
hyvin potentiaalinen ryhma. Normaalisti nama matkaajat kuuluvat ryhmaan, jot-
ka seuraavat vuodenaikaa ns. "etsivat loputonta kesaa”. He usein myos palaa-
vat takaisin paikkoihin, joissa ovat kayneet esim. viettavat useita kesid Espan-

jassa.

29 % vastaajista ilmoitti Espanjan vierailuajakseen jotakin viikon ja kuukauden
valilla. Myés nama matkaajat yleensd matkustavat useampiin kuin vain yhteen
kohteeseen ja Stoke Travelin asiakaskunnan ollessa kyseessa he usein mat-
kustavat pitempia jaksoja, ndmé& matkaajat kuitenkin vaihtavat olinpaikkaansa
aiemmin mainittua ryhmaa tiheammin ja matkustavat maasta toiseen. He eivat
yleensa pysahdy tekemaan toité tai opiskelemaan matkustaessaan, koska heilla

on aikaa he haluavat yleensa myds kokea mahdollisimman paljon eri elamyksia.

Reilu kolmannes vastanneista eli 35 % vastasi viipyvansa Espanjassa alle vii-
kon. Heilla on ehdottomasti korkein lahtokynnys pidempi matka ja lyhyempi aika
huomioon ottaen, kuin muilla ryhmilla. Nykyaan Euroopassa ei voida enda pu-
hua hinta-aika suhteesta halpalentoyhtididen vuoksi. Td&mé on kuitenkin olen-
naista markkinoinnin kannalta silla markkinoinnin tulisi ulottua hyvin joka paik-

kaan vrt. flaijaajat toimivat vain Espanjassa.

4.3.13 13. kysymys: Mik& on mielestasi parasta Stoke Travelissa?

Yksinkertaisuudessaan kolmastoista kysymys oli yksi kyselyn hyddyllisimmista
Stoke Travelin kannalta eli mik& yrityksessa on parasta. Tassa kysymyksessa
toivoimme erityisesti, etteivat asiakkaat hakisi vastausta liian kauaa vaan vas-
taisivat mitd ensimmaisena mieleen tulee. Budjettiyrityksen ollessa kyseessa on
tarkeda parantaa entisestddn nimenomaan vahvuuksia. Tietenkin on tarkeéa kor-
jata myo6s heikkoudet, mutta on tarkedmpé&a erottua muista lukuisista budjetti-
matkoja jarjestavista yrityksista, kun yrittaa olla liian tasainen kokonaisuus. Sto-
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ke Travelilla on aikaa kehittya viela kaikin puolin, mutta nuoren matkanjarjesta-

jan on tarkea ennen kaikkea nékya ja saada asiakaskuntaa kasvamaan.

Kyselyn vastausmenetelmana oli avoin kenttéa, johon vastaajat saivat kirjoittaa
omin sanoin. Taman vuoksi vastausten samankaltaisuus olikin yllattavaa. Jois-
sain vastauksissa oli lueteltu moniakin asioita, kuitenkin kaikissa vastauksissa
nousi esiin ilmapiiri, henkilékunta, juhlat ja ihmiset eli sosiaalisuus ja kokonais-
tunnelma. Tahan kysymykseen oli jattanyt vastaamatta vain yksi henkild, nain
ollen vastausprosentti oli 97 %. Vastaukset olivat myos erittain positiivisia. Osa
vastaajista vastasi vain yhdella sanalla, kun taas suurin osa luetteli listan hyvis-
ta asioista. Seuraavaksi vastaukset on kategorioitu karkeasti samaan asiaan
viittaaviin paaryhmiin ja samalla on mainittu kuinka monta kertaa 33 vastauk-

sessa on ollut mainintoja yhteensa.

Eniten mainintoja vastauksissa saivat ihmiset ja tunnelma, jotka molemmat né-
kyivat vastauksissa 24 kertaa. Eli 70 % kyselyyn vastanneista piti naita tarkeina.
Sosiaalinen ympaéristd siis toimii hyvin. Erikseen mainintoja oli niin hauskuudes-
ta, juhlimisesta, ilmapiirista, hauskoista ihmisista, kuin uusista tuttavuuksistakin
ja kavereista. Toiseksi eniten, 20, mainintoja tuli henkildkunnasta. Henkilokun-
taa Stoke Travelissa arvostaa siis 58 % vastaajista. Joissain vastauksissa ol
eritelty, etta henkilékunta on hauskaa ja ystavallista, asiakkailla oli huolehdittu
olo, mutta erityisesti oli mainintoja rennosta henkilokunnasta. Koska Stoke Tra-
velin matkapaketteihin kuuluu myo6s halpa alkoholi, ei ole lainkaan yllattavaa,
ettd kolmanneksi eniten mainintoja sai juuri se, jopa 17, siis 50 % vastaajista piti
sita tarkedna ja Stoke Travelin hyvana ominaisuutena. Yhteensa mainintoja tuli
85.

4.3.14 14. kysymys: Miten voisimme parantaa tuotteitamme entisestaan?

Kyselyn viimeinen eli neljastoista kysymys kuului miten voisimme parantaa tuot-

teitamme viela entisestaan.

Jalleen kerran kysymykseen sai vastata kirjoittamalla avoimeen tekstikenttaan,

joten sana oli vapaa. Vastaajat eivat ehka miettineet vastauksiaan kovin kauaa,
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mutta yllattavaa oli kuinka positiivisia vastaukset olivat. Tietenk&&n budjettimat-
kailijat eivat ole vaativimpiakaan matkaajia.

23 % vastaajista ei keksinyt mitdan parannettavaa, vaan he olivat tyytyvaisia
kokemukseensa kokonaisuutena eli palveluun, tuotteeseen ja elamykseen. Ta-
ma on todella hyva lukema, silla tarkoituksena on tehda kokonaisuus, josta asi-
akkaat voivat nauttia ja puutteista huolimatta saavat unohtumattoman koke-

muksen.

12 % vastanneista olisi toivonut lisaa ruokaa tarjolle. Aamiainen on paivittain,
mutta illallisen Stoke Travel tarjoaa la Tomatinassa vain yhtena iltana, joten ta-
ma on ymmarrettdvaa. Pidemmilla Stoke Travelin festivaaleilla, kuten Oktober-
fest ja Running of the Bulls grilli-illallinen jarjestetddn joka toinen ilta. Ruuan
lisaamien esim. pienesta lisamaksusta ei kuitenkaan ole yhtdan huono idea.
Ruuan lisdamista ajatellen on kuitenkin otettava huomioon mm. henkildkunnan

maara, etta resurssit riittavat.

Vaihtelevampaa alkoholia tai parannuksia juomaosastoon toivoi 12 % vastan-
neista. Vastauksissa mainittin erikseen mm. ettéd alkoholilaatuja voisi olla
enemman ja jaiden tulisi riittdd koko ajan. Jaiden toivominen on erityisen ym-
marrettavaa kesalla 40-asteisessa Valenciassa ja niiden riittdvyyteen pyritaan,

valitettavan usein kuitenkin jaat paasevat sulamaan ennen aikojaan.

9 % vastanneista mainitsi, etta kyydityksia voisi olla enemman. Hakeminen ja
vieminen tiettyihin paikkoihin, tiettyind aikoina lahialueella kuuluvat Stoke Trave-
lin matkapaketteihin. La Tomatinassa nama paikat ovat Valencian rautatiease-
ma ja lentokenttd, seka tarpeen tullen bussiasema. Vastaajat toivoivat siis, etta
hakuja olisi enemman. Koska jos he eivat paase sovittuihin paikkoihin sovittui-
hin aikoihin, heid&n tulisi paasta perille omin avuin, varsinkin festivaaleilla tallai-
nen kaytantd on usein valttdmaton, silla muuten hakuja tai viemisia olisi ympéri-
vuorokauden. Lisdvuoroja voisi tulevaisuudessa tosin lisata. Surffileireilla haku-

jen ja viemisten suhteen ollaan joustavampia, koska ihmisia on vAhemman.

Loput vastaukset olivat yksittaisid. Mainintoja tuli wc-paperin antamisesta ja luk-

kojen vuokraamisesta. Espanjalaisille leirintdalueelle epatyypillisesti Kamping



56

Pucolin wc-tiloissa ei ole valmiina wc-paperia vaan sita pitdd ostaa. Leirintaalu-
een kaupassa sita myydaan, mutta jotkut asiakkaat toivoivat, ettd wc-paperia
saisi leirintdalueelle tullessaan. Joku oli my6s ehdottanut munalukkojen vuokra-
usta festivaalin ajaksi, etta teltan voisi laittaa lukkoon. Tata Stoke Travel ei ole

viela tehnyt, mutta ideaa voisi vieda eteenpain.

Sen lisaksi parannusehdotuksia tuli mm. uima-altaan ja baarin aukioloaikoihin.
Valitettavasti Stoke Travel ei voi vaikuttaa ndihin asioihin, vaan ne ovat Kam-
ping Pucolin henkilokunnan paatettavissa. Osa vastauskentista oli jatetty myos
taysin tyhjaksi.

Parannusehdotukset ovat aina kuitenkin hyvaksi ja tarkeitd, vaikka useimmiten
parhaat ehdotukset tulevat nimenomaan paikan paalla spontaanisti. Stoke Tra-
velin asiakaskunnassa on positiivinen piirre, etta he tulevat usein sanomaan
saman tien henkil6kohtaisesti, jos huomaamat jonkin olevan vialla, tarvitsevat
jotain tai vain keksivat jotain uutta ja innovatiivista. Se on hyva, koska silloin

ongelmiin ja ideoihin voidaan puuttua ja tarttua saman tien.

4.3.15 Yhteenveto sadhkoisenkyselylomakkeen tuloksista

Yhteenvetona voidaan luoda yleistava asiakasprofiili, joka vastaa markkinointi-
tutkimuksen perusteella saatua Stoke Travelin keskiverto asiakasta. Kyseessa
on siis nuori n. 23-vuotias, sinkkunainen tai -mies. Han tulee usein englannin-
kielisestda maasta ja asuu Euroopassa. Juhliminen, ystavat, kesa, matkustami-
nen ja ranta ovat tarkeitad sosiaaliselle, elamyshakuiselle, uusista asioista ja ih-
misista kiinnostuneelle matkaajalle. Han viettaa Espanjassa aikaa muutamasta
paivasta puoleen vuoteen ja on paatoiminen opiskelija. Tama on karkea yleis-

tys siitd millaiset ihmiset valitsevat Stoke Travelin matkanjarjestajakseen.

Tutkimuksen pohjalta voidaan myos tehda suuntaa antava markkinointiprofiili,
joka auttaa luomaan uusia markkinointilinjoja yritykselle. Henkil6t, jotka valitse-
vat Stoke Travelin matkanjarjestajakseen, useimmin kuulevat siita ystaviltdan ja

tuttaviltaa.
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4.4 Kenttatutkimus

Sahkdisen kyselylomakkeen tukena toimi epamuotoisempi haastattelu seka
havainnointi La Tomatina festivaalin aikana Stoke Travelin leirintdalueella. Pai-
kanpaalla tapahtunut havainnointi sekd yrityksen imagoon sopivalla rennolla
tavalla toteutetut satunaishaastattelut tdydentavat kyselylomakkeella kerattya

tutkimusmateriaalia.

Paatos satunaisen haastattelun ja havainnoinnin mukaan ottamisesta aineis-
tonkeruumenetelmiksi osoittautui oikeaksi valinnaksi, huomioon ottaen, etta ky-
selylomakkeen perusjoukko oli suhteellisen pieni. Kenttatutkimuksessa satunai-
sen haastattelun seka havainnoinnin kohteena oli huomattavasti suurempi pe-
rusjoukko kaytettdvana. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelméan luon-
teen vuoksi ei haastateltava joukko kuitenkaan voi olla kovin suuri, ja otoskoko

jai tassakin tapauksessa vain pieneksi osaksi perusjoukkoa.

Yksi tutkimuksen tarkoituksista on profiloida Stoke Travelin asiakaskunta, johon
kvalitatiivinen, syvallisempi tutkimusmenetelm&a soveltuu erityisen hyvin. Profi-
loinnin tarkoituksena on maarittda tarkempi kohderyhma, ja nain ollen oikeat

kanavat ja keinot, yrityksen markkinoinnille.

4.4.1 Kvalitatiivinen aineistonkeruu

Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia hyddynnetdan usein kvantitatiivisten aineisto-
keruumenetelmien yhteydesséd, ja ndiden menetelmien sekoitus antaa usein
halutun monipuolisen kuvan tutkittavasta kohteesta. Kerddmalla laadullista eli
kvalitatiivista tutkimusaineistoa pyritdan yleensa tutkittavan kohteen tai ilmion
syvéllisempaan ymmartdmiseen kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Manty-
neva, Heinonen & Wrange 2003, 69). Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, ni-
mensakin mukaan, painottaa kerdtyn aineiston laatua ei tilastoitavaa numeeris-

ta tietoa.
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Laadullisessa tutkimuksessa poiketaan siis niin aineistonkeruu tavalla kuin ai-
neiston analysoinnissa kvantitatiivisen tutkimuksen keinoista. Kerattya aineistoa
ei ole tarkoitus tilastoida tarkasti, vaan tulkita ja ymmartaa tutkittavaa kohdetta,
ja lopulta raportoida aineiston pohjalta tehdyt johtopaatokset. Pyrkimys on siis
muodostaa mahdollisimman totuudenmukainen kuva tutkimuksen kohde yrityk-

sen asiakaskunnasta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulee esiin jossain maarin tutkijan subjektiivisuus
aineistoa analysoidessa, mutta tama on osa tutkimusmenetelmaa. Tutkijan sub-

jektiivisuutta on arvioitu myohemmin virhelahteita tarkasteltaessa.

4.4.2 Vapaamuotoinen haastattelu

Satunaisen haastattelun siséltd oli huomattavasti vapaa muotoisempaa kuin
kyselylomakkeen tarkoin maaritelty sisaltd. Pikkutarkka strukturoitu haastattelu
ei olisi palvellun tarkoitusta, eikd& sopinut nuorekkaalle tutkimuskohde joukolle.
Tarkoitus oli kayttdd samankaltaisia kysymyksia, joita hyddynnettiin kyselylo-
makkeessa, mutta paasta vahitellen pintaa syvemmalle selvittamaan asiakkai-
den tarpeita, matkustuksen motiiveita, kiinnostuksen kohteita ja todellisia mieli-
piteita tutkimuskohde yrityksesta. Haastattelun pohjana olivat luonnollisesti tut-
kimuskysymykset, mutta haastattelun toteutus oli hyvin joustava ja vapaamuo-
toinen. Aivan kuten kvalitatiivisen tutkimuksen paaméaarana usein on, oli nytkin
tavoitteena selvittda asiakkaiden asenteita, mielipiteita, motiiveita seka tunteita,

ja nain ollen ymmartaa ja tulkita haastateltavia henkil6ita.

Haastattelu ei noudattanut kokonaisuudessaan teemahaastattelun eikd syva-
haastattelun kaavaa. Ennemmin kyseessa oli vapaamuotoinen “juttutuokio”
haastateltavan kanssa, rennossa tilanteessa kaiveltiin asiakkaiden todellisia
mielipiteitd. Syvahaastattelu ei olisi tullut kyseeseen tapahtuman luonteen ja
kohderyhman vuoksi. Meluisa festivaalitunnelma, keskittymisen vaikeus seka
lukuisat muut hairidtekijat eivat olisi mahdollistaneet pitkdd haastatteluproses-
sia. Haastattelu oli tassa tapauksessa lahempana valjaa, I6yhasti strukturoitua
teemahaastattelua, joka ei edennyt tietyn kaavan mukaan vaan muokkautui ai-

na haastattelutilanteen edetessa.
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4.4.3 Otoskoko ja haastateltavien valinta

Haastateltavat henkil6t valittiin perusjoukosta satunnaisesti, rentous ja epéaviral-
linen tunnelma tekivat tutkimukseen osallistumisesta asiakkaille helppoa ja vai-
vatonta. Otoskoko oli noin 20 festivaalikavijaa, jotka majoittuivat Stoke Travel:in
leirintaalueella ja kayttivat yrityksen oheispalveluita.

Mantyneva, Heinonen ja Wrange (2003, 73) puhuvat keratyn laadullisen aineis-
ton kylla&ntymisesta eli saturoitumisesta. Tarkoitetaan sita pistetta haastattelu-
prosessissa, jolloin mitd todennakéisimmin uutta tietoa ei ole enaa tarjolla vaik-
ka haastateltavien maaraa lisattaisiin. 20 festivaalikavijaa osoittautui aivan riit-
tavaksi maaraksi ja aineisto olisi varmasti riittdnyt vaikka otoskokoa olisi enti-

sestaankin kutistettu.

Otanta perusjoukosta tapahtui yksinkertaisella satunaisotannalla, eli havainnot
olivat taysin sattumanvaraisia. Mantyneva, Heinonen ja Wrange (2003,41) maa-
rittelevat satunaisotannan otantamenetelméksi, jossa jokaisella alkiolla on yhta

suuri todennadkaisyys joutua otokseen.

4.4 .4 Haastattelutilanne

Pyrkimyksena oli luoda haastattelutilanteesta mahdollisimman rento ja luonnol-
linen. Haastattelutilannetta voisi kuvailla haastateltavan nakdkulmasta lahinna
rennoksi “juttutuokioksi’, eika asetelma muistuttanut lainkaan perinteista jayk-

kaa haastattelua.

Haastateltavia lahestyttiin epamuodollisesti ja lahes poikkeuksetta ihmiset olivat

valmiita pienimuotoiseen haastatteluun.

Aineisto keréttiin haastattelun aikana kirjaamalla haastateltavan vastaukset se-
k& mahdolliset muut haastattelijan havainnot muistiinpanoihin. Muistiinpanoja
purkaessa materiaalista poimittiin oleellinen tieto tutkimuksen kannalta, jonka

jalkeen tuloksia kasiteltiin ja pyrittiin luomaan kasitys haastateltavista ja heidan
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mielipiteista. Tulosten pohjalta on tarkoitus muodostamaan kehityskelpoisia rat-
kaisuja kehittdessa yrityksen markkinointia tehokkaampaan ja monipuolisem-

paan suuntaan.

4.4.5 Haastattelu aineiston kasittely ja pohdintaa

Aineiston kasittelyssa tuli ilmi paljon kiinnostavaa tietoa, mutta haastattelun tar-
koituksen mukaisesti vain oleellinen tieto on poimittu ja siitda muodostettu yh-

teenveto.

Haastattelu alkoi perustiedon keraamisella, mista haastateltava oli kotoisin,
minka ikdinen ja missa elamantilanteessa héan on. Rennossa tilanteessa ihmiset
kertoivat hyvinkin vapautuneesti itsestaan. Perustietojen hankinnan taustalla ol
profiloida Stoke Travelin asiakaskuntaa ja selvittdd millaiset nuoret matkailevat
tapahtumaan. Selvasti enemmistd haastatelluista ihmisistd oli naimattomia,
nuoria aikuisia ja kotimaa oli, lahes poikkeuksetta englanninkielinen maa, kuten
Australia, Iso-Britannia tai Uusi-Seelanti. Huomionarvoista oli my6s, etta
enemmistd haastateltavista oli miespuolisia henkil6itd, kun taas vastauslomak-
keen vastaajista enemmistd oli naisia. Selked miespuolisten asiakkaiden
enemmistod oli kuitenkin huomattu jo aiemmin havainnoidessa asiakaskuntaa

Stoke Travelin leirintaalueella, joten se ei ollut yllatys aineistoa purkaessa.

Haastattelun toisen vaiheen oli tarkoitus selvittdd asiakaskunnan kiinnostuksen
kohteita sek&a vapaa-ajan aktiviteetteja. Paamaarana oli selvittdaa kuinka kohde-
ryhmé saavutettaisiin varmimmin ja helposti. Asiakkaiden kiinnostuksen kohtei-
den kartoittaminen toimii my6s apuna asiakaskunnan profiloinnissa. Haastatel-
tavien joukosta l0ytyi niin opiskelijoita, reppumatkaajia kuin lomanviettgjiakin.
Usein vapaa-ajan viettoon kuului urheilu, joka oli suurella osalla surffaus, myo6s
kavereiden kanssa ajan viettaminen ja matkustelu oli suuressa suosiossa.
Haastattelun perusteella markkinapaikkoina voisi toimia, yliopistot, anniskelura-
vintolat, kielikoulut tai nuorten suosimat budjetti hostellit. NAam& ovat kuitenkin jo
huomioitu yrityksen markkinoinnissa, Jerome E. McCarthyn markkinointimixin
osa-alue place eli sijainti ja saatavuus ovat siis I0ydetty, mutta jokin muu mark-

kinoinnin alue kaipaa uudelleen tarkistamista. Asianmukaiset jakelutiet ovat pai-
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kannettu hyvin, mutta puutteita voi olla esimerkiksi tavassa markkinoida makai-
lutuotetta.

Keskustelua johdettiin seuraavaksi itse matkanjarjestajaan eli Stoke Traveliin,
mielipiteisiin yrityksesta, sen tarjonnasta ja kuinka ihmiset olivat kuulleet yrityk-
sestd, ja mika oli vaikuttanut paatokseen tulla festivaalille yrityksen kautta. Ta-
voitteena oli rohkaista haastateltavia spontaanisti kertomaan mielipiteitdan, mo-
tiiveitaan ja tuntemuksiaan. Yleisesti haastateltavat olivat innoissaan yrityksen
erilaisesta tavasta toimia, ja olivat halukkaita kokeilemaan matkanjarjestajan
muita matkoja. Joukosta |0ytyi myos niita joilla ei ollut tietoa Stoke Travelin
muusta tarjonnasta, mutta olivat kiinnostuneita naista kuulemaan. Selva kehi-
tysehdotus tahan vaiheeseen olisi festivaaleilla aktiivisempi mainostus yrityksen
muusta tarjonnasta, ja mahdollinen tulevien matkojen myyminen jo festivaalin
aikana. Haastateltavista 10ytyi myds merkittavan suuruinen joukko ihmisia, jotka
olivat joko aiemmin kokeilleet yrityksen palveluita, ja paattaneet tulla festivaaliin,
tai kuulleet yrityksestd ystavan tai tuttavan kautta. Edelliset tutkimustulokset
kertovat hyvéasta verkostoitumisesta, mutta puutteellisesta ja tehottomasta

markkinoinnista etenkin markkinointiviestinnan heikkouksista.

Keskustelussa huomioitin my6s asiakkaiden matkustamisen motiiveita, miksi
he matkustivat ja millaiset matkailutuotteet koettiin houkuttelevina. Taman osion
tarkoituksena oli selvittdd millainen matkailutuote asiakkaalle sopii ja mita asioi-
ta tuotteissa ja palveluissa pidetaan tarkeana. Asiakaskunnan muodostuessa
lahinna nuorista aikuisista, yhdeksi tarkeimmista asioista luokiteltiin tuotteen
hinta. Asiakaskunnan muodostuessa suureksi osaksi reppumatkailijoista on
budjetti aina rajallinen. Tarkeéksi tekijaksi muodostui myos erilaisuus ja mahdol-
lisuus kokea jotakin uutta ja hauskaa. Tarkeaa oli millainen kuva matkailutuot-
teesta asiakkaille muodostui, vaikka arvostettiin selkedd pakettia, johon kuului
mm. majoitus ja ruoka, oli paketin herattamilla mielikuvilla suuri merkitys. Asiak-
kaat olivat selvasti tulleet pitamaan hauskaa rentoon ilmapiiriin ja se oli suurin
matkustuksen motiivi. Esiin tulee siis matkailutuotteen elavoittaminen ja elamys-
ten myyminen, ongelmana on kuinka saada matkailutuote houkuttelevaksi pa-
ketiksi vaikka kyse ei olekaan konkreettisesta tuotteesta. Stoke Travel on onnis-
tunut tdhan asti myyméaan matkailutuotteitaan elamyksina, mutta parannettavaa

|6ytyy varmasti.
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Haastatteluiden tuloksista muodostimme kasityksen tyypillisestd asiakkaasta,
joka kayttaa Stoke Travelin tarjoamia matkailutuotteita. Yhteenvetona tyypillinen
asiakas on ulospain suuntautunut, nuori aikuinen, jonka kiinnostuksen kohteet
liittyvat matkustukseen sek& urheiluun, vapaa-aika kuluu usein ulkona ystavien
parissa ja matkailussa tarkeimpind asioina pidetdan hauskanpitoa ja kokemuk-
sia. Tyypillinen asiakas on usein englanninkielinen, kotoisin joko Australiasta,
Englannista tai Uudesta-Seelannista, ja Euroopassa olon syy on lahes poikke-
uksetta matkustaminen tai opiskelu. Asiakas kayttaa aktiivisesti sahkoisia me-
dioita, ja matkalle 1&hdon kannustimena on usein houkuteltavuus, edullisuus ja

helppo saatavuus.

4.4.6 Havainnointi osana kenttatutkimusta

Tarkea osa kenttatutkimusta oli havainnointi, jota tapahtui niin vapaamuotoisten
haastatteluiden aikana kuin ylipdédnsa koko festivaalin keston ajan. Havainnointi
toimi aineistonkeruumenetelmana ja antoi tukea muulle kenttatutkimukselle,

joka muodostui vapaamuotoisista haastatteluista.

Usein havainnoinnin yhteydessa puhutaan suunnitelmallisesta havainnoinnista,
joka noudattaa tiettyja asetettuja ohjeistuksia. Mantyneva, Heinonen ja Wrange
(2003, 76) korostavatkin suunnitelmallisen havainnoinnin olevan jarjestelmallis-
ta tietojen keraamista, jonka jalkeen saatava tieto tulee koota systemaattisesti.
Havainnointi toki perustui valmiiksi aseteltuihin tutkimusongelmiin ja tutkimuk-
sen paamaarat olivat kenttatutkimuksen taustalla, mutta taysin suunnitelmalli-

sesta havainnoinnista ei kuitenkaan ollut kyse.

Havainnointia tapahtui siis yleisesti festivaalin aikana, ja aineistoa kerattiin kir-
jaamalla havaintoja ja paatelmia muistiin. Yleistd havainnointia on kaytetty
muun kenttatutkimuksen, eli vapaamuotoisten haastattelujen tukena ja huomioi-

tu haastatteluiden analysoinnin ja kasittelyn yhteydessa.

4.4.6 Kenttatutkimuksen virhelahteiden arviointi
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa virhelahteita voi olla lukuisia, ja niiden arvioimi-
nen on luonnollisesti haasteellista kun on kysymys tutkimustiedosta, jota ei voi-
da laittaa tilastolliseen muotoon. Virhetta voi aiheuttaa esimerkiksi haastattelijan
vaikutus, ymparilla olevat hairidtekijat, haastateltavan johdattelu, vaarinymmar-

rykset, virheelliset muistiinpanot ja tietenkin virheellinen tulkinta.

Virheldhteitd on hyva arvioida, jotta ne huomioitaisiin tutkimustuloksissa ja ai-
neiston tarkastelussa. Virheldhteiden arviointi on haasteellista kun kyseessa on
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, mutta mahdollisten virheiden tarkastelu on

luonnollisesti osa tutkimusta.

Ottaen huomioon haastatteluympariston, meluisan leirintaalueen lukuisine hairi-
ontekijoineen, keskittymisen puute saattoi aiheuttaa vaarinymmarryksia puolin
ja toisin. Haastatteluymparistd joissakin yksittisisséd haastatteluissa saattoi siis
hyvinkin aiheuttaa virhettd, mutta haastatteluymparistolla oli myds positiiviset
vaikutukset. Haastattelun tapahtuessa leirintdalueella, rennossa ymparistossa
haastateltavat jaksoivat hyvin vastailla kysymyksiin, eik&d normaalin elaman ti-

lanteilla kuten kiireellisilla aikatauluilla ollut vaikutusta haastatteluun.

Niinkin yksinkertainen asia kuin pieni “kielimuuri”, saattoi tehda virhetta ihmisten
vastausten tulkinnassa ja ymmartamisessa. Aina asioidessaan toisella kuin
omalla aidinkielella tama on mahdollista vaikka toinen kieli olisikin sujuvaa.
Haastattelijan ja haastateltavan kommunikointi vaikeutuu kun toinen osapuoli ei

asioikaan omalla aidinkielellaan.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa, pyrittdessd ymmartaméaan ja analysoimaan
haastateltavaa syvallisemmin, on haastattelijan subjektiivisuudella aina osansa.
Haastattelijan tulkinnat ja havainnot saattavat aiheuttaa virheldhteitqa, mutta
haastattelutilanteessa korostuu aina haastattelijan taidot ja kokemus. Tassa
tapauksessa molemmilla haastattelijalla oli kuitenkin aiempaa tydkokemusta
Stoke Travelin kanssa ja asiakaskunnan parissa tytskentelysta, joka teki haas-

tattelun selvasti sujuvammaksi.

Todetaan siis, ettéd niin haastattelun kuin havainnoinnin yhteydessa voi olla

mahdollisia virhelahteitéa. Tassa tapauksessa voidaan kuitenkin olettaa, etta vir-
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heldhteet eivat merkittavasti vaikuttaneet tutkimustuloksiin. Mahdollisuus kayt-
ta& kvantitatiivista tutkimusaineistoa kvalitatiivisen materiaalin ohella, ja vertailla
tutkimustuloksia antaa viitteita tutkimuksen totuudenmukaisuudesta. Kyselylo-
makkeella keratty aineisto ei missaan vaiheessa merkittavasti poikennut haas-

tatteluiden ja havainnoinnin tuloksista, vaan molemmat keinot tukivat toisiaan.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Markkinointitutkimuksen onnistuminen

Kaiken kaikkiaan markkinointitutkimuksen toteutus ja aineiston keruu sujui toi-
votulla tavalla. Aina parannettavaa toki l16ytyy, niin tassakin tapauksessa. Mah-
dollisia puutteita ja onnistumista on tarkeda pohtia uusien projektien varalta.
Tamankin tutkimuksen pohjalta voisi kehittaa laajempi alaista tutkimusta Stoke
Travel:in markkinoinnista, jotta tutkimustuloksia voitaisiin soveltaa koko yrityk-
sen markkinointiin. Markkinointitutkimuksen keskittyessa vain tapahtuman
markkinointiin on sitéa vaikea soveltaa yrityksen muiden osa alueiden markki-

nointiin, vaikka se toki antaakin suuntaa.

Loppujen lopuksi toiveena oli saada enemman vastaajia sdhkdiseen kyselylo-
makkeeseen, jotta materiaalia olisi runsaasti. Kohderyhmén koostuessa nuoris-
ta matkaajista oli kuitenkin odotettavissa, ettei jokaisella edes ollut mahdolli-
Suutta tayttaa lomaketta maaraaikaan mennessa. On otettavan myds huomioon
etta kaytettdvana olivat ainoastaan niiden asiakkaiden yhteystiedot, jotka sen
olivat antaneet sdhkdpostinsa yrityksen kaytt6on. Materiaalia ei siis alun perin-
kaan ollut paljon, ja vaikka sahkdinen kyselylomake ja sen levittaminen oli tark-
kaan harkittu, ei aina kaikki mene taysin toivotulla tavalla. Tutkimukseen ei saa-
tu toivottua vastausmaard, mutta tdhén olisi ollut mahdotonta viime kadessa

vaikuttaa, tutkimuksen perusteella tiedetdan jatkossa kuitenkin paremmin.

Parannettavaa olisi myos I6ytynyt vapaamuotoisen haastattelun toteutuksessa.
Leirintaalueen meluinen ja riehakas ilmapiiri ei aina ollut otollisin paikka suorit-
taa haastatteluita. llmapiiri oli toki rento, joka varmasti rohkaisi haastateltavia
vastaamaan estottomasti mutta hairidtekijat olivat myds haitaksi. Haastatteluti-
lanteeseen olisi voinut ennakkoon punnita useampia vaihtoehtoja, jolloin haas-

tattelusta olisi saatu kaikki hyoty irti.
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5.2 Yhteenveto

Markkinointitutkimus vahvisti jo valmista olettamusta Stoke Travelin markki-
noinnin heikkouksista. Yritys on ollut itse tietoinen tarpeesta kehittaa ja loytaa
uusia keinoja markkinoinnin toteutukseen, mutta parannuskeinoja on hankalaa

lahted etsimaan ilman faktatietoa johon sen perustaa.

Yritys toivottavasti hydtyy markkinointitutkimuksesta ja markkinoinnin kehittami-
nen festivaalien osalta selkeytyy. Tutkimustuloksia tullaan esittamaan yrityksel-
le, ja omat ideat markkinoinnin kehittamiseksi tulee varmasti esille myéhemman
yhteystyomme yhteydessa. Tutkimustuloksia ei tulla esittdm&an niinkaan taysin
tilastojen muodossa vaan konkreettisina ideoina. Esimerkkina voisi kayttaa ide-
aa jarjestaa festivaaleille jonkinndkoinen piste, jossa mainostettaisiin Stoke Tra-
vel:in muuta tarjontaa sek& samalla otettaisiin vastaan varauksia. Pohjana talle
kehitysehdotukselle oli sahkoisen kyselylomakkeen kysymys 10. Haluaisitko
kokeilla Stoke Travel:in tarjoamia muita tuotteita, jolloin noin 15% ei osannut
sanoa tai ei tiennyt muusta tarjonnasta. Mika olisi oivallisempi paikka kuin festi-
vaalissa paikanpaalla mainostaa tai jopa myyda tulevia matkoja. Taman kaltai-
sia ehdotuksia tutkimuksen pohjalta tullaan esittamaan, vaikka pienesta tutki-
musmateriaalista johtuen ei mitaan kovin yleistettdvaa markkinoinnin suhteen
ehka loytynyt on siita varmasti hyttya yritykselle jossain maarin. Tutkimustulok-
sien pohjalta yritys voi soveltaa tutkimustuloksia sek& 10ytda oikeat ratkaisut

omien mahdollisuuksien ja resurssien puitteissa.

Yhteistyd yrityksen kanssa jatkuu viela valmistumisemme jalkeen, joten toden-
nakoisesti saamme seurata yrityksen markkinoinnin kehitysta seka olla itse ak-

tiivisesti mukana prosessissa.
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LITTEET LITE 1

Research survey La Tomatina
We are studying in Tampere University of Applied Sciences in Finland and doing this survey for
our graduation work. We are not going to give the results straight away to third parts. All the
answers are handled and will be used only for Marketing Research for Stoke Travel.
Which trip did you take part in?
[ ] BEACH & TOMATOES TRIP (23-26 AUGUST) Departing from
Barcelona [ ] BEACH & TOMATOES TRIP (23-26 AUGUST)
Meet us in Valencia
[ ] BARCELONA TO TOMATINA (day trip-25th August)

Gender: ] Male
] Female

Age:
Where are you from & where do you live?

Civil status:  [] Single
[ In relationship

Occupation:

How did you heard about Stoke Travel?

If you wouldn’t have heard about us in the way you did what would be the best way to reach
you?

What made you come to La Tomatina with us?

Would you want to try some other products of Stoke Travel?

3 best things to do in summer:

How long have you been and will be in Spain?

What do you think are the best things about Stoke Travel?

How could we improve our products?

Thank you for answering! Hope that you are having fun with Stoke Travel!
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LIITE 2

La Tomatinan markkinointitutkimus

Opiskelemme Tampereen ammattikorkeakoulussa ja teemme lopputyéhémme liittyvaa markki-

nointitutkimusta. Emme luovuta tietoja suoraan kolmansille osapuolille ja kaikki tulokset kasitel-

laan luottamuksellisesti. Saavutettuja tietoja kaytetaan ainoastaan Stoke Travelin la Tomatinan

markkinoinnin parantamiseen liittyvaan tutkimukseen

Mille matkalle osallistuit? [] BEACH & TOMATOES -matka (23.—26.8.)Léhtee Barcelonasta
[ ] BEACH & TOMATOES —matka (23.-26.8) Tapaaminen Valen-

ciassa
[ ] BARCELONASTA TOMATINAAN (paivamatka 25.8.)

Sukupuoli:  [] Mies
] Nainen
lka:

Mista olet kotoisin ja misséa asut?

Siviilisaaty:  [] Sinkku
[] Suhteessa

Ammatti:
Miten kuulit Stoke Travelista?

Jos et olisi kuullut siten, mika olisi paras tapa tavoittaa sinut?

Mik& sai sinut tulemaan la Tomatinaan Stoke Travelin kanssa?

Haluaisitko kokeilla Stoke Travelin muita tuotteita?

Mitk& ovat mielestasi kolme parasta asiaa tehda kesalla:

Kuinka kauan olet ollut/tulet olemaan Espanjassa?

Mik& on mielestési parasta Stoke Travelissa?

Miten voisimme parantaa tuotteitamme entisestdén?

Kiitos vastaamisesta ja kayttdmastasi ajasta! Toivottavasti sinulla on hauskaa!



