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Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli vahvistaa toimeksiantajan tietdmysta pa-
kohuonepelialan markkinoinnista. Paapaino oli rajatuissa markkinointikanavissa. Toimeksi-
antaja halusi tietdd enemman Google Ads -hakuverkostokampanjasta, Facebookista, In-
stagramista seka Offerilla Oy:n tarjoamista markkinointimahdollisuuksista. Lisaksi tavoit-
teena oli I16ytaa uusia markkinointikeinoja, mita toimeksiantaja voisi kayttaa tulevaisuudessa
omassa markkinoinnissaan.

Opinnaytetydssa aineistona oli paaosin internet-lahteet. Lahteet sisalsivat erilaisia artikkei-
leita, blogeja, uutisia seka yritysten omia internet-sivuja. Opinnaytetydssa toteutettiin Offe-
rillan edustajan haastattelu, josta saatiin aineistoa Offerilla Oy:sta. Tutkimusmenetelmana
kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Maarallinen tutkimus toteutettiin kysely-
tutkimuksena kayttden Google Forms -ohjelmaa. Kyselyn tavoite oli ottaa selvaa vastaajien
mieltymyksista seka tottumuksista pakohuoneisiin liittyen.

Tyon tuloksissa todettiin, etta toimeksiantajan ennalta maaritetyt markkinointikanavat ovat
hyvia kanavia pakohuoneiden markkinointiin. Tutkimuksen kautta I16ydettiin toimeksiantajalle
uusia mahdollisuuksia pakohuoneen markkinointiin. Lopulta saatiin vahvistusta digimarkki-
noinnin kannattavuudesta. Digimarkkinointi on pakohuonealalla kustannustehokas tapa
markkinoida. Pienelldmmakin budjetilla pystytdan hyvin tekemaan kohdennettua markki-
nointia digimarkkinointikanavien kautta.

Avainsanat pakohuone, markkinointi, markkinointikanavat, Google
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The aim of this thesis was to increase the client's knowledge of marketing in the escape
game industry. The main focus was on restricted marketing channels. The client wanted to
know more about Google Ads — search campaigns, Facebook, Instagram and the marketing
opportunities provided by online marketplaces such as Offerilla Oy. Also, the goal was to
find new marketing tools for the client.

The theoretical part of the thesis focused on sorting out how to market in Google Ads —
search campaigns, Facebook and Instagram. In addition, a representative from Offerilla Oy
was interviewed to form an understanding on how online marketplaces operate. The thesis
applied quantitative research methods to find out consumer’s preferences and habits in us-
ing escape room.

The results of the study confirmed the client's preconceptions. New opportunities were iden-
tified for marketing the escape room. It is recommended that the client will strengthen digital
marketing as is a cost-effective way to advertise in the escape room industry. Even with a
smaller budget, it is possible to do well with targeted marketing through digital marketing
channels.

Keywords escape room, marketing, marketing channels, Google
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1 Johdanto

1.1 Yleista

Pakohuoneiden suosio on kasvanut Suomessa kovaa vauhtia viime vuosina. Ensimmai-
set pakohuoneet avattiin Helsingin Kallioon 2014. Vuonna 2018 kevaalla pakohuoneita
I6ytyi 77 kappaletta eri yrityksilta. (Pakopelit.fi 2018.) Ensimmaiset pakohuoneet on pe-
rustettu Yhdysvalloissa vuonna 2006. Yhdysvaltojen jalkeen pakohuoneet yleistyivat ym-
pari maailmaa. Suomessa pakohuoneita on suurimmissa kaupungeissa kuten esimer-
kiksi Helsingissa, Turussa ja Tampereella. Pakohuoneessa tarkoitus on yrittaa paasta
maaratyssa ajassa ulos lukistusta huoneesta ratkoen erilaisia tehtavia, 16ytaa piiloja ja
katkoja seka selvittda arvoituksia. Pakohuoneissa pelaajien on tarkoitus kayttaa loogista
paattelykykya, luovuutta sekd nokkeluutta. Voimankaytto ei ole tarpeellista, ellei toisin
mainita pelin alussa. Haasteet laittavat aivot t6ihin, ja pakohuoneet ovat varmaankin
tasta syystd nousseet nopeasti suureen suosioon. Jos ryhmalla on vaikeuksia paasta
pelissa eteenpain, he saavat tahtoessaan erilaisia vihjeita pelin jarjestgjiltd. |kasuosituk-
set lahtevat 6-vuotiaasta yléspain, joten pakohuoneet sopivat koko perheelle. (Trues-
cape 2018.)

Pakohuonealan yrityksille on entista tarkeampaa erottua kilpailijoista ja l6ytaa kustan-
nustehokkaita keinoja tavoittaakseen asiakkaita. Uusille yrittdjille on erityisen haastavaa
tavoittaa potentiaaliset asiakkaat suuren kilpailun vuoksi. Alalla ei ole talla hetkella sel-
vaa markkinajohtajaa. Asiakkaat joutuvat itse etsimaan ja ottamaan selvaa alan tarjon-
nasta. ltse en ole tormannyt TV-, radio- tai printtimainontaan pakohuonealan markkinoin-
nissa. Syy tahan voi olla kalliit markkinointikustannukset. Edella mainittujen markkinoin-
tikanavien mainoksia ei pystyta kohdentamaan aivan yhta tarkasti, kuin online-markki-
noinnin mainoksia. TV-, radio-, seka printtimainonta ovat niin sanottua perinteistd mark-
kinointia, josta kaytetdan myds nimea offline-markkinointi. Offline-markkinointikanavat
eivat ole yhteydessa internetiin, kun taas online-markkinointi tapahtuu internetin valityk-
sella. (Marketing schools 2012.) Online-markkinoinnista kaytetdan myos nimead
digimarkkinointi. Online-markkinointi pitda sisallddn markkinointimuodot, jotka toteute-
taan sahkoisesti. Online-markkinointia pystytdan kohdentaman paremmin kuin offline-
markkinointia. Taman lisaksi online-markkinointia voidaan tehda jopa ilman kustannuk-
sia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai sahkoépostimarkkinoinnilla. (Suomen hakuko-
nemestarit 2019.)
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1.2 Toimeksianto, tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytety0 on saatu toimeksiantona Esc-Room Vantaa Oy:n (jaljempana Esc-Room
Vantaa) perustajalta Jesse Laurilalta. Tyon tavoitteena on vahvistaa toimeksiantajan
olettamuksia pakohuonealan markkinoinnista pienellda markkinointibudjetilla. Esc-Room

Vantaa on kevaalla 2019 Rajatorppaan avattava pakohuone.

Laurilan ndkemys pakohuonealalta on, ettd ihmiset etsivat itse tietoa pakohuoneista
Googlen hakusanapalvelun kautta. Laurila kokee, ettd Facebook seka Instagram ovat
yleisia sosiaalisen median kanavia, joissa ihmiset tormaavat eri pakohuoneyritysten
markkinointiin oli kyseessa joko maksettua tai ilmaista markkinointia. Lisaksi Laurila on
kokenut Offerilla Oy:n pakohuonealan suureksi tekijaksi markkinoinnissa. Offerilla tar-
joaa myynti- ja markkinointikanavan yrityksille, jossa asiakkaat voivat ostaa yritysten lah-

jakortteja edullisempaan hintaan.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, pitavatkd toimeksiantajan olettamukset paik-
kansa, |6ydetaankd uusia markkinointinakdkulmia ja mika on jarkevin tapa toimia juuri
naissa kanavissa. Opinnaytetytssa otetaan myds selvaa ihmisten mieltymyksista pako-
huoneita kohtaan. Aiheesta tehdaan sahkoéinen kysely kuluttajille, jonka pohjalta toden-
netaan, ovatko edella mainitut markkinointikanavat juuri ne oikeat Esc-Room Vantaalle.
Taman jalkeen arvioidaan, kuinka Esc-Room Vantaa voi hyddyntaa markkinointia naiden
markkinointikanavien kautta. Taman selvittdminen auttaa myéhemmin markkinoinnin

suunnittelussa sisallollisesti sekd markkinoinnin kohdentamisessa.

1.3  Kehittamisty6

Opinnaytetydssa tehtiin kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, joka toteutettiin kyse-
Iytutkimuksena. Maarallinen tutkimus tulkitsee seka kuvaa ilmi6itd mittausmenetelmilla,
jotka keraavat numeerisia tutkimusaineistoa (Vilpas). Toimeksiantajan ennalta maarat-
tyihin markkinointikanaviin tietoa kerattiin verkkolahteista. Taman lisaksi haastateltiin Of-
ferilla Oy:n perustajajasentd Himanshu Sharmaa taustatietoja varten. Haastattelu toteu-
tettiin puhelimitse 29.03.2019. Kyselytutkimus toteutettiin internetissd Google Forms -
ohjelmalla. Se toteutettiin, koska tavoitteena oli ottaa selvda suuremmalta ihmisjoukolta
heidan mieltymyksensa pakohuoneita kohtaan. Kyselytutkimuksessa oli yhdeksan mo-
nivalintakysymysta, joihin sai valita viildessa kysymyksessa useamman kuin yhden vaih-

toehdon. Kolmessa kysymyksessa oli ennalta maariteltyjen vastausvaihtoehtojen lisaksi
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"Muu”-vastausvaihtoehto, johon sai lisdtda oman vastauksen. Tassa kohdassa vastaajalla

oli mahdollisuus tuoda omia mielipiteita ja tottumuksia esille.

2 Valikoidut markkinointikanavat
2.1 Facebook

Facebook on perustettu 2004 Harvardissa Mark Zuckerbergin, Dustin Moskovitzin seka
Chris Hughesin toimesta. Facebook on ollut maailman eniten kaytetty sosiaalisen me-
dian kanava jo vuosia. Vuonna 2019 tammikuussa Facebookissa oli noin 2,271 miljardia
aktiivista kayttajaa. (Statista 2019.) Suomalaisia aktiivisia kayttajia oli 2018 loppupuolella
noin 2,9 miljoonaa henkil6a. Trendi on Suomessa laskeva ensimmaista kertaa vuoden
2011 jalkeen, josta saakka tilastoja on saatavilla. Lasku on ollut todella pienta ja silma-
maaraisesti alla olevasta kuvasta (Kuvio 1) laskua ei nde. Uskotaan ettd lasku johtuu
vuonna 2018 esiinnousseesta uutisesta, jonka mukaan Facebook vuoti kayttajien henki-
I6kohtaisia tietoja eteenpain. Viime vuonna yli kuusi kymmenesta yli 13-vuotiaasta suo-

malaisesta kaytti Facebookkia. (Pénka 2018.)

Facebookin kayttajamaara

2.8

2.4

2.0

@ riivittdiser kiredjat @ Kuukausittaiset kdytrdjat

Kuvio 1. Facebookin kayttajamarat suomessa. (Karkkainen 2018).

Facebookissa markkinointikeinoja on monia useita. Yksinkertaisin ja ilmainen on perus-
taa oma yritystili. Tama on todella helppoa ja nopeaa. Sielld voi julkaista esimerkiksi
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kuvia yrityksen uudistuksista ja tapahtumista. Yritystili pitaa sisallaan kaikki samat omi-
naisuudet kuin henkildkohtaiset profiilit. Ihmiset voivat tykata sivusta, jolloin he alkavat
seuraamaan sivustoa. Tama tarkoittaa sita, etta yritystilin julkaistaessa uutta materiaalia
sivullensa tama nakyy mahdollisesti seuraajien uutisvirrassa. Omaa yrityssivua voi pyy-
taa myods tykkdamaan lahettamalla pyynnon yksityisprofiileille, ja ndin saadaan enem-

man seuraajia. (Facebook 2019a.)

Facebookin muita markkinointikeinoja ovat syote, pika-artikkelit, in-stream-videot, oikea
sarake, marketplace seka tarinat. Syote tarkoittaa sita, ettd mainos nakyy kuluttajan
omalla etusivulla uutisissa. Luotu mainos voi olla esimerkiksi oman yritysprofiilin julkaisu
tai muu tehty mainos. Ei ole valia kayttaako henkilo tietokonetta tai puhelinta. (Facebook
2019b.) Pika-artikkelit on suunniteltu mediajulkaisijoille nopeiden vuorovaikutteisen ar-
tikkelien ja uutisten toimittamiseen Messengeriin seka Facebookin -mobiilisovellukseen.
Nama pika-artikkelit latautuvat huomattavasti nopeammin kuin normaalit mobiiliverk-
koartikkelit. Pika-artikkelimainoksia on kahdentyyppisia. Niita joko voidaan valita uusille
tai vanhoille olemssa oleville kampanjoille tai niihin voidaan sisallyttda omia suoramyyn-
tikampanijoita. (Facebook 2019c.) In-stream-videot ovat viidesta viiteentoista sekuntiin
kestavia videomainoksia. Videomainoksia pystytaan myés kohdentamaan. Saman vi-
deon katsojat voivat nahda eri mainoksen omien kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Fa-
cebook 2019d.) Oikea sarake nakyy kuluttajille mainoksena Facebook-sivuston oikealla
puolella. Tama on nahtavissa ainoastaan tietokoneella Facebookin sivuilla. (Facebook
2019b.)

Marketplace on suunniteltu tuotteiden ja palveluiden myymiseen. Se on paikka, josta voi
I6ytaa ja ostaa tuotteita. Mainoksen voi sijoittaa nakyviin Marketpalcessa, Messenge-
rissa, Audience Networkissa, uutisissa seka Instagramissa. Mainokset nakyvat esimer-
kiksi, kun puhelimella kaytetddn Facebook-sovellusta ja kuluttaja on Marketplacessa.
Mainos nakyy muiden vastaavien tuotteiden ja palveluiden lomassa. Tall6in kiinnostu-
neet potentiaaliset asiakkaat voivat siirtya yrityksen sivuille tai sovellukseen. (Facebook
2019e.) Facebook-tarinoissa voi olla mainoksia joko kuvina tai videoina. Kuvat kestavat
yleensa kuusi sekuntia ja videot viisitoista sekuntia. Tarinamainontaa ei voi valita ai-
noana sijoitus tapana Facebook-markkinoinnissa. Mainosten tuloksia ja tehokkuutta voi
myds helposti tarkistaa hallintatydkalusta. Sieltd ndkee mainoksen kattavuuden, naytto-

kerrat sekd videomuuttajat. (Facebook 2019f.)
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2.2 Instagram

Instagram on perustettu vuonna 2010. Perustajina olivat Kevin Systrom seka Mike Krie-
ger. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin yhdelld miljardilla dollarilla. (Instazood
2018.) Nykyaan Instagram on yksi maailman suurimmista sosiaalisista medioista, jolla
on noin miljardi aktiivista kayttajaa ympari maailman (Statista 2019). Vuonna 2017 Suo-
messa oli noin miljoona Instagramkayttajaa. Heista noin 68 prosenttia on nuoria 15—-24-
vuotiaita. (Pénka 2017.)

Instagramissa on kaksi eri sijoittelutapaa, milla tavoin mainoksia voidaan markkinoida.
Kayttajan profiili voidaan muuttaa yritysprofiiliksi. Nain voidaan mainostaa omia julkai-
suja tarinoissa seka syotteessa. Facebook ja Instagram voidaan myos synkronoida toi-
mimaan yhdessa. Mainoksia pystyy luomaan Facebook-sivulla, josta ne haluttaessa ja-
kaa myoOs Instagramiin. (Facebook 2019g.) Syotteessa voi mainostaa myds tehdyilla
mainoksilla eika ole pakko olla yritysprofiilia. Nama mainokset nakyvat jokaisella paate-
laitteella mita kuluttaja kayttda. Tarinat on toinen sijoittelutapa mainoksille. Tarinoihin
voidaan laittaa joko kuvia tai videoita. Nama nakyvat tarinoita selaaville ihmisille In-

stagramissa. (Facebook 2019h.)

2.3 Google Ads -hakuverkostokampanjat

Google Ads on markkinointikanava, jossa pystyy markkinoimaan eri kampanjatyypein.
Google Adsin kamppanjatyyppeja ovat hakuverkosto-, displayverkosto-, video-, seka so-
velluskampanijat. (Google Ads 2019a.) Kaikki kampanjat luodaan samalla Google-sivus-

tolla, jossa voi tehda yhtenaisen kohdentamisen kampanjoihin.

Display-mainonnan (tunnetaan myds sanalla banneri-mainontana) avulla tavoitetaan ih-
misia, jotka ovat verkossa, kayttavat Gmail-sahkdposteja, katsovat Youtube-videoita tai
kayttavat mobiililaitteita ja -sovelluksia. Display-mainonta tavoittaa maailmanlaajuisesti
90 prosenttia internetin kayttajista miljoonien uutissivujen, verkkosivujen, blogien, Gmai-
lin ja Youtuben kaltaisten Google-sivujen kautta. Display-mainonta on tekstimainos, jo-
hon voi halutessaan lisata kuvia. Tavoitteena voi olla brandin mainonta, tuotetietoisuu-

den parantaminen, myynnin kasvattaminen seka liidien hankinta. (Google Ads 2019b.)

Videokampanijoilla tavoitetaan ihmisia, jotka katsovat tai etsivat videoita Youtubessa.

Tarkoituksena on kiinnittaa ihmisten huomio. Videomainoksilla parannetaan brandia ja
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saadaan ihmiset esimerkiksi kotisivuille mainoslinkkien kautta. Googlella on joustava
hinnoittelu videokampanjointiin. Mainosta pitda katsoa hetken ajan, jotta tama laskute-
taan yritykselta. Google ei siis laskuta mainoksien nayttdkerroista, jos niitd katsotaan

lyhyen ajan verran tai niitd ei katsota ollenkaan. (Google Ads 2019c.)

Sovelluskampanjan tarkoitus on mainostaa iOS- tai Android-sovellusta esimerkiksi
Google Play -sovelluskaupassa, YouTubessa sekd Google-haussa. Google pystyy ta-
voittamaan teknologian avulla oikean kohdeyleison. Tavoitteena voi olla asiakkaiden la-
taukset tai sovelluksen sisélla tapahtuva toiminta. (Google Ads 2019d.) Toimeksiannon
vuoksi opinnaytetydssa keskitytddn hakuverkostokampanjaan. Hakuverkostokampan-
jassa mainokset voi tehda itse alusta loppuun tai luottaa ammattilaisiin, jotka tekevat
kaiken puolestasi avaimet kateen -periaatteella. Esimerkiksi Suomen Digimarkkinointi

Oy tarjoaa juuri kyseisen palvelun. (Suomen Digimarkkinointi a.)

Google tarjoaa tydkalut mainostajille, jos mainostaja haluaa itse tehdad mainokset. Mai-
noksien nakyvyys voidaan maarittaa tietyille alueille, esimerkiksi valitsemalla kaupun-
giksi Vantaan tai maarittdamalld sateen yrityksen sijainnista. Sateen voi maarittda 5-65
kilometriin halutusta toimipisteesta. Seuraavaksi valitaan toimiala seka tuotteet/palvelut,
hakusanat, joilla mainokset nakyvat potentiaalisille asiakkaille. Taman jalkeen voidaan
paattaa, mita halutaan mainostaa. Jos halutaan mainostaa kauhu-teemaa, hakusanoina
voidaan kayttaa "kauhu” ja "pakohuone”. Mainoksiin voidaan tarvittaessa lisata myos ku-
via. Henkilon klikatessa mainosta linkki avautuu halutulle verkkosivulle. Mahdollisuus on
lisatd myds puhelinnumero, johon asiakkaat voivat soittaa vaihtoehtoisesti. Budjetin pys-
tyy maarittamaan 20-5340 euroon kuukausitasolla. Mainoksista maksetaan vain, kun
asiakas klikkaa mainosta, eli vaikka mainokset nakyisivat sata kertaa ja kukaan ei klik-
kaisi mainosta, tama ei maksa mainostajalle mitdan. Klikkausten hinnat vaihtelevat,
mutta kokonaiskulut eivat ylity, koska mainostaja voi itse maarittda kuinka paljon on bud-
jetti, esimerkiksi 300 € kuukaudessa. (Google Ads 2019e.)
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= Google

pakohuone b4 B

KAIKKI KUVAHAKL KARTAT VIDEOT TEOKSET

Truescape Escape Room. | Varauskalenterista jo
tdnaan | truescape.fi

Mainos] Www.truescape.fi/

Heti pelaamaan. Arkisin 13.00 jdlkeen. Pe klo 11.30
jélkeen ja La heti aamusta. Sopiva vaikeustaso.

Kuvio 2. Kuvakaappaus. Pakohuone. (Google 2019).

Ylld oleva kuvakaappaus (Kuvio 2) on otettu puhelimella Googlen hakupalvelusta
21.04.2019. Kuviossa nakyy "mainos” merkinta, joka viittaa hakuverkostokampanijointiin.
Hakusanalla "pakohuone” tuli ensimmaisena mainoksena Truescape.fi -sivuston mainos
pakohuoneille. Maksettuja hakusanamainoksia oli tuolla hetkella nelja kappaletta eri yri-

tyksilta.
2.4 Offerilla Oy

Offerilla Oy on perustettu 2016. Se tarjoaa myyjille sivuston ja mobiilisovelluksen, johon
Offerillan lisdksi muut myyjat voivat listata omia tarjouksia erilaisista lahjakorteista, ta-
varoista, matkoista, diileista sekd muista tuotteista. Offerilla tarjoaa myynti- ja markki-
nointikanavan yrityksille. He toimivat talla hetkelld Helsingissa, Espoossa, Vantaalla,
Tampereella, Turussa, Jyvaskylassa seka Oulussa. Heilla on talla hetkella yli 1500 eri-
laista tuotetta ja palvelua kampanjassa ja noin 1200 yritysasiakasta. Lisaksi heilla on vyl
190 000 uutiskirjeen tilaajaa seka kuukausittain yli 150 000 uniikkia vierailijaa kotisi-
vuilla. (Sharma 2019.)
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Helsinki ~ Ruoka & Juoma Kauneus Hyvinvointi Tekeminen Palvelut Autoilu Tuoctteet
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Premium-pakohuonepeli jopa 5 hengelle Agent on Board -pakchuonepeli 2-6
69€ hengelle 69€ (saasta 47%)
Affect Laborateries Kotzebue 18, Tallinna Helsinki Escape Pasila, Helsink

6900 € 69.00 €

Kuvio 3. Pakohuonepelit. (Offerilla).

Pakohuonepelit ovat todella suosittuja Offerillalla. Heilla on jopa oma sivu pakohuoneille
(Kuvio 3). Talla hetkella sivustolta I0ytyy kaksi eri yritystd pakohuonepeleille. (Offerilla.)
Offerillan perustajajasenen Himanshu Sharman mukaan Offerillalla on ollut vuodesta
2016 lahtien asiakkaana noin 30 erilaista pakohuoneyritysta. Offerilla Oy toimii uusille
yrittijille loistavasti. Offerilla ottaa tapauskohtaisesti osan tuotoista heidan kauttaan myy-
dyista lahjakorteista. Yrittajan ei tarvitse ottaa riskia turhista kuluista, jos myyntia ei ta-
pahdu Offerillan kautta. Yrityksille on myds mahdollista saada nakyvyyttd Offerillan
markkinoinnissa kiintealld sopimushinnalla. Sharman mukaan kampanjat myyvat hyvin
Offerillan kautta, jos ei rajoiteta kayttdehtoja liian paljon. Offerilla on myynyt tapauskoh-
taisesti jopa yli kaksisataa lahjarkorttia yndessa kampanjassa. Rajauksia voi olla esimer-
kiksi, etta lahjakortti on kaytettdvissa vain maanantain ja torstain valisena aikana ja/tai
tiettyina kellonaikoina. Rajauksien kasvaessa on suora negatiivinen vaikutus lahjakort-

tien myyntimaariin Offerillan kautta. (Sharma 2019.)

3 Selvitys pakohuoneiden markkinointitavoista

3.1 Kaytetyt menetelmat

Suuri osa taustatiedoista on etsitty suomen- seka englanninkielisista internet-lahteista.
Googlen avulla hakusanoja kayttamalla 1oytyi yritysten koti- ja mainossivuja, joista sai
paljon tarkeaa tietoa. Naiden lisaksi tietolahteina kaytettiin aiheeseen liittyvia uutisia, eri-

laisia artikkeilta ja blogeja.
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Taman jalkeen paatettiin suorittaa maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Maarallisen
tutkimuksen tuloksena syntyy lukuarvoja, joita voidaan analysoida tilastollisin menetel-
min. Maarallinen tutkimus tulkitsee seka kuvaa ilmi6ita mittausmenetelmilla, jotka keraa-
vat numeerista tutkimusaineistoa. Kyselylomake sisaltda paaasiassa strukturoituja kysy-
myksia (suljettuja kysymyksia). Kyselylomakkeessa voi myds olla avoimia kysymyksia.
Avoimia kysymyksia varten kyselylomakkseeneen annetaan vastaustilaa. Tilastotieteen
tavoitteena on tiivistdd numeroaineisto kayttaen tilastollisia tunnuslukuja. Analyysin ta-
voitteita voi olla ilmididen selittdminen, kehityksen ennustaminen sek& muuttujien valis-
ten riippuvuuksien etsiminen. Raakatilastoissa on paljon lukuja, jota on vaikea analy-
soida ilman erillisid ohjelmia. Aineistot voidaan nykyisin analysoida kayttdamalla SPSS-
tai Google Forms -ohjelmaa. Tutkimusaineiston on oltava tarpeeksi suuri, jotta tutkimus-

tuloksia voidaan pitaa luotettavina. (Vilpas.)

3.2 Kysely

Tutkimusosassa esitelldan kyselytutkimuksen (Liite1) tuloksia. Kysely toteutettiin Google
Forms -alustalla. Kyselytutkimus jaettin minun henkildkohtaisella Facebook-sivullani
sekad Pakohuonepelaajat Facebook-ryhmassa. Vastaajia oli 177 henkiléa noin 1700 hen-
kildsta. Kysymyksia oli yhteensd yhdeksan kappaletta ja ne olivat monivalintakysymyk-
sid. Viidessa kysymyksessa vastaaja pystyi halutessaan valitsemaan useamman vaih-
toehdon. Kolmeen kysymykseen oli lisatty "Muu”-vaihtoehto, jos vastaajan mielesta so-
pivaa vaihtoehtoa ei ollut ennalta maaritelty. Tarkoituksena oli pitda kysely mahdollisim-
man helppona ja yksinkertaisena vastaajille, jotta saatiin mahdollisimman paljon vas-

tauksia.

Kyselyn yhdeksasta kysymyksesta kolme oli taustatietokysymyksia (sukupuoli, sijainti
seka ikd). Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, kuinka monta kertaa vastaajat ovat kayneet
pakohuoneissa. Talla haluttiin varmistua, etta vastaajat ovat aiemmin kayneet pelaa-
massa pakohuoneita. Olettaen, etta ihmiset menevat tuttavien, tydkavereiden seka per-
heenjasenten kanssa pelaamaan pakohuonetta, kyselyssa oli kysymys liittyen siihen,
minkalaisella kokoonpanolla on ollut tai on suunnitellut menevansa pelaamaan jatkossa.
Tassa haluttiin selvittaa haluaako ihmiset menna pelaamaan yksin tai jopa ventovierai-
den kanssa. Toimeksiantoon liittyen tarkeimpana kysymyksena kysyttiin, kuinka vastaa-
jat ottavat selvaa tai saavat tietoa pakohuoneista. Vastausvaihtoehtoina ovat kaikki ole-
tetusti perinteiset markkinointikanavat. Vastaajalla oli mahdollisuus lisatd oma vastaus,

jos sita ei ollut etukateen vastausvaihtoehtona.
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Vastaajat saivat myds kertoa, mitka teemat heita kiinnostavat pakohuoneissa. Tavoit-
teena oli saada selville, minkalaisia pakohuoneita ihmiset haluavat pelata. Lisaksi halut-
tiin tietda vastaajilta, mitkd ovat tarkeimmat kriteerit, kun he valitsevat pakohuoneita.
Vastausvaihtoehtoina ovat: hinta, sijainti, suositukset, yrityksen arvot, selkea informaatio
(kotisivut), teema sekd muu vaihtoehto. Kohdassa muu vaihtoehto vastaaja saattoi kir-
joittaa itselleen tarkeat kriteerit. Vastaajat saivat valita kaksi edeltavista vastausvaihto-
ehdoista. Viimeisimpana haluttiin tietdd, mina paivina ihmiset voisivat kdyda pelaamassa
pakohuoneita. Kaikki viikonpaivat ovat vaihtoehtoina, ja vastaajat saivat valita itselleen
sopivat paivat, jolloin voisivat kdyda pelaamassa pakohuonetta. Kysymyksen tarkoitus

on selvittaa, kavisivatkd ihmiset pelaamassa arkisin vai keskittyykd kaikki viikonloppuun.

4 Tulokset ja niiden analysointi

Kyselytutkimus on toteutettu Google Forms -ohjelmalla. Kaikki tassa luvussa esiintyvat
kuviot ovat peraisin Google Forms -kyselyn Vastaukset-sivulta, johon ohjelma teki auto-

maattisesti kuvaajat kyselyn tuloksista.

Kysymyksessa yksi taustakysymyksena haluttiin vastaaijilta tietda vastaajan sukupuoli.
Tarkoituksena on mahdollisuus kayttaa vastauksia tarkemmin, kun katsotaan miesten ja

naisten eroja muiden kysymyksien vastauksissa.

Sukupuoli

1 77 vastausia

@ NMies
@ Mainen

Kuvio 3. Sukupuolijakauma.
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Ylla olevan kuvion 3 mukaan vastaajista naisia oli 124 henkildéa (70,1 prosenttia) ja mie-
hia 53 henkildéa (29,9 prosenttia). Naiset olivat huomattavasti aktiivisempia vastaamaan
kyselyyn. Tama ei tule olennaisesti vaikuttamaan muiden kysymyksien vastauksiin,

koska ne ovat sukupuolineutraaleja kysymyksia.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sijaintia maakunnittain. Kysymyksen tiedolla

pystytaan katsomaan mahdolliset vastauksien eroavaisuudet sijainnin perusteella.

Maakunta

177 vastausta

@ Uusimaa

@ Pirkanmaa
Varsinais-Suomi

@ Pohjois-Pohjanmaa

@ Keski-Suomi

@ Fohjois-Savo

@ Kymenlaakso

@ Lappi

14W

Kuvio 4. Maantieteellinen sijainti.

Vastauksien mukaan (Kuvio 4) vastaajista noin puolet oli Uudeltamaalta (50,8 prosenttia)
ja loput olivat eri puolelta Suomea. Vastaajien sijaintiin vaikutti varmasti kyselyn jakami-
nen henkildkohtaisessa Facebook-profiilissa. Toimeksiantajan kannalta vastaajan sijain-
nin ollessa Uudellamaalla on hyva asia, koska yritys toimii Vantaalla ja asiakkaita ei to-

dennakoisesti tule kauempaa pelaamaan pakohuonetta.

Kolmantena kysyttiin vastaajien ikd. Pakohuoneet sopivat kaikenikaisille. Kysymyksen

tiedolla pystytddn huomioimaan mahdolliset eroavaisuudet ikdan perustuen.
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Ika

177 wvastausta

@ =12

@ 1825
@ 26-35
@ 3645
@ 46-55
@ 5665
@ =66

Kuvio 5. Ikdjakauma.

Ikdjakauma (Kuvio 5) oli jakatunut paaosin kolmeen ikdhaarukkaan. 26—35-vuotiaita oli
89 henkild6a (50,3 prosenttia). 18—25- seka 36—45-vuotiaita kumpaakin oli 36 henkil6a
(20,5 prosenttia). Loput 16 henkil6a olivat vanhempia vastaajia. Tuloksia katsoessa on
hyva huomioida, ettd ikd on jakautunut hyvin eri ryhmiin. Vastauksissa nahdaan myoés
26—-35-vuotiaiden suuri vastausmaara johtuen oletettavasti kyselyn jakamisesta Face-

book-profiilissani.

Taustakysymyksien jalkeen haluttiin kysya vastaaijilta, olivatko he pelanneet pakohuone-
peleja aikaisemmin. Tama haluttiin tietda seuraavia kysymyksia varten, kun kysytaan

mielipiteita ja tottumuksia.

Kuinka monta kertaa olet ollut aiemmin Pakohuoneessa?

177 vastausta

[ ]

® 13
® 46
@79

@ 10 tai enemman

Kuvio 6. Pakohuonepelikerrat.
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Vastauksien mukaan (Kuvio 6) 62 henkil6a (35,6 prosenttia) oli kdynyt 1-3 kertaa pelaa-
massa pakohuoneita. My6s kokeneitakin pelaajia 10 tai enemman kertoja kdyneena oli
vastannut kyselyyn 41 henkilda (23,2 prosenttia). 34 henkilda (19,2 prosenttia) oli kaynyt
4-6 kertaa pelaamassa pakohuoneita. Ainoastaan 23 vastaajaa ei ollut kaynyt pako-
huoneissa aiemmin (13 prosenttia). Vastauksien kannalta oli tarkeaa, ettd suurin osa
vastaajista (87 prosenttia) oli kdynyt pakohuoneissa vahintaan yhden kerran. Tama an-
taa enemman painoarvoa muihin kysymyksiin, joissa kysytaan mielipiteita ja tottumuksia

pakohuoneisiin liittyen.

Viidennessa kysymyksessa haluttiin tietda vastaajien mieltymyksista kokoonpanoihin,

joilla he ovat olleet pakohuoneissa tai voisivat kuvitella pelaavansa pakohuonetta.

Minkalaisella kokoonpanolla olet ollut Pakohuoneessa tai olet
suunnitellut menevasi Pakohuoneeseen?

177 vastausta

Kavereiden kanssa 144 (81,4 %)
Perheen kanssa 32 (46,3 %)
Tyokavereiden kanssa 74 (41,8 %)
Tuntemattomien kanssa
Yksin 5 (2,8 %)
0 50 100 150

Kuvio 7. Kokoonpano pelaamiseen.

Vastauksien perusteella (Kuvio 7) 144 henkil6a (81,4 prosenttia) on ollut tai suunnitellut
menevansa ystavien kanssa pelaamaan pakohuonepeleja. Vastausvaihtoehtoja sai va-
lita useamman. 82 henkil6a (46,3 prosenttia) valitsi perheen kanssa. Tydkavereiden
kanssa on ollut tai suunnitellut menevansa pelaamaan pakohuonetta 74 henkil6a (41,8
prosenttia). Vain murto-osa 11 henkilda (6,2 prosenttia) on kiinnostunut tai ollut tunte-
mattomien kanssa pakohoneessa. Viisi henkil6a (2,8 prosenttia) oli pelannut yksin tai

suunnitellut pelata yksin pakohuonetta

Oletetusti kaverit, perhe ja tydkaverit olivat suosituimmat kokoonpanot ja markkinointia

voisi miettia kayttaen tata tietoa. En nae viela talla hetkelld olennaisena ottaa huomioon
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markkinoinnissa yksin pelaamista. Vahainen kiinnostus yksin pelaamiseen voi mahdolli-
sesti johtua suuremmista kustannuksista. Tuntemattomien kanssa pelaamista voi olla
myds vaikeampi markkinoida, mutta esimerkiksi pakohuonealan yhteisdissa, muun mu-
assa Facebook-ryhmassa voi markkinointi onnistua. Ajatuksena on, ettd ryhmissa on
alan harrastajia, joilla ei ole peliseuraa tai sitten vain haluavat pelata muiden harrastajien
kanssa. Oikeanlaisella markkinoinnilla pystyttaisiin haastamaan pelaajia vaikealla pako-

huoneteemalla seka saamaan kokeneemmat pelaajat yhdistamaan voimansa.

Ennakkoon tarkeimpana kysymyksend toimeksiantajalle kyselyssa oli saada tietaa,
kuinka vastaajat ovat saaneet tai hankkineet tietoa pakohuoneista. Toimeksiantaja ha-
lusi vastausvaihtoehtoihin aiemmin kaydyt kanavat (Google, Facebook, Instagram seka
Offerilla). Tarkoituksena on vahvistaa olettamukset seka katsoa, 16ytyykd uusia kanavia

vastuksien kautta.

Kuinka olet saanut tietoa Pakohuoneista?

1 wvastausta

Google
Facebook

124 (70,12
95 (53,7 %)

Instagram 19 (10,7 %)
Sanomalehti/painettu mainos 10 (5,6 %)
Twiradio mainos 4 (2,3 %)

Offerilla 13 (7.3 %)
Tuttavalta 101 (57.1 %)
Tripadvisor 6 (3.4 %)
Ystavaltal—1 (0,6 %)
Mielenkiintol—1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
Yritysten omilta nettisivuiltall—1 (0,6 %)
Saanut lahjaksif—1 (0,6 %)
Lahja—1 (0,6 %)
Tripadvaisorf—1 (0,6 %)
Paikallinen tapahtuma jarjestif—1 (0,6 %)
0 25 50 [ 100 125

Kuvio 8. Informaation saanti’/hankinta.

Kysymyksessa (Kuvio 8) sai valita useamman vastausvaihtoehdon ja lisdksi "Muu”-vaih-
toehdon, johon vastaaja pystyi itse lisdédmaan oman vastauksen. Googlen valitsi 124
henkiléa (70,1 prosenttia), eli Google oli selvasti yleisin tapa saada tietoa ja ndhda mai-
noksia. 101 henkilda (57,1 prosenttia) vastasi, ettd ovat saaneet tietoa tuttavalta. Face-
book oli kolmantena 95 vastajaalla (53,7 prosenttia). Seuraaviin on suuri ero, jotka ovat
Instagram 19 vastaajalla seka Offerilla 13 vastaajalla. TripAdvisor nousi esiin 7 henkilon
vastauksessa, vaikka tama ei ollut ennakkoon vastausvaihtoehdoissa. Uskon, etta vas-
tauksia olisi tullut paljon enemman, jos TripAdvisor olisi ollut vastausvaihtoehtona kyse-

lyssa.
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Vastauksien perusteella toimeksiantajalla oli hyva taustatieto markkinointikanavista.
Google oli suosituin markkinointikanava ja uskon, etta tama on yksi ensimmaisista mark-
kinointikanavista, johon kannattaa panostaa. Tuttavalta kuultuihin suosituksiin tai risuihin
ei pystyta paljoa vaikuttamaan kuin hyvalla palvelulla, josta sana kulkee eteenpain. Tata
kutustaan myds toisella sanalla puskaradio. Facebookin vastaukset voivat hieman vaa-
ristya, koska kysely jaettiin Pakopelihuonepelaajat-ryhmassa. Osa ryhman ihmisista

markkinoi muita pakohuonepeleja.

Facebook on helppo ja edullinen kanava sosiaalisen median markkinointiin. Instagram
oli vastauksien perusteella pieni pettymys. En nde suurta painoarvoa Instagramin mark-
kinointiin nailla tuloksilla. Instagramin yritysprofiili on joka tapauksessa tarkea olla ja
tama vaatii todella vahan tyota. TripAdvisorin noustua esiin vastauksissa suosittelen tar-
kistamaan tdman markkinointimahdollisuudet tarkemmin, koska TripAdvisorissa saa na-

kyvyyttd myos ilman kustannuksia.

Vastaajilta kysyttiin heita kiinnostavista pakohuoneteemoista. Tarkoitus on saada selville
mieluisimmat teemat, jotka kiinnostavat pelaajia. Vastauksia voidaan tarvittaessa kayt-

taa tukena markkinointisuunnittelussa seka uuden pakohuoneteeman valittaessa.

Millaiset teemat sinua kiinnostaa Pakohuoneissa?

177 vastausta

Kauhu (K-18) 66 (37.3 %)

Jannitys 137 (77,4 %)
Koko perheelle sopiva B5 (36,7 %)
Historia 96 (54,2 %)
Tulevaisuus 74 (41,8 %)
Urheilu
Fantasia 87 (492 %)
P
Eniten kiinnostaa 1 :gg é::::
mielenkiintoiset teht... 1(0.6%)
Komediaf—1 (0,6 %)
Seikkailu—1 (0,6 %)
Sirkus|—1 (0,6 %)
10,6 %)
Tekniikka, tiede—1 (0,6 %)
Murhamysteeri}—1 (0,6 %)
Elokuvat}—1 (0,6 %)
10,6 %)
0 50 100 150

Kuvio 9. Teemat.
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Kuudennessa kysymyksessa (Kuvio 9) sai valita enemman kuin yhden vaihtoehdon seka
mahdollisuuden valita "Muu”-vaihtoehto ja lisdtd oma mieleinen teema. Suosituin teema
oli 137 henkil6a (77,4 prosenttia) kiinnostava jannitys-teema. Historia seka fantasia tuli-
vat seuraavina 96 (54,2 prosenttia) seka 87 (49,2 prosenttia) vastauksella. Tulevaisuu-
den, kauhun (K-18) seka koko perheelle sopivan valitsi noin nelja kymmenesta. Urheilu-

teema kiinnosti vain 42 henkiloa.

Valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi ainuttakaan teemaa ei noussut esille, joka olisi
kiinnostanut vastaajia. Pakohuoneet ovat yleensa jannittavia, jotka selvasti kiinnostavat
myo0s pelaajia. Historia- ja fantasiateemat yllattivat positiivisesti tuloksissa. Uskon, etta
historialle seka fantasialle 16ytyy kysyntaa, seka naitad vaihtoehtoja kannattaa miettia

seuraavaa teemaa valitessa.

Kauhuteemassa nousi esille, ettd 53 miesvastaajasta 26 henkil6a (49,1 prosenttia) valitsi
kauhuteeman. Naisissa 124 vastaajasta vain 40 henkil6 (32,3 prosenttia) valitsi kauhun.
Tama on mielestani suuri ero sukupuolten valilla. Sama patee myds urheiluteemassa.
19 henkild (35,8 prosenttia) miehista valitsi urheilun kiinnostavana teemana. Naisten
osuus talléin on vain 23 henkil6a (18,5 prosenttia). Kyselyssa olisi voitu tarkentaa, tar-
koitetaanko fyysista suoristusta, kun teema on urheilu. Miesten ja naisten vastauksien
erosta saadaan tarkeaa tietoa, jos halutaan kohdentaa markkinointia sukupuolen mu-

kaan

Perusteluita, kuinka vastaajat valitsevat pakohuoneita, haluttiin tietda Offerillan ja siihen
littyen hinnan tarkeyden vuoksi. Perustelut vastauksiin ovat tarkeitd, jotta tuodaan asi-

akkaille kiinnostavia asioita esille markkinoinnissa.
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Milla perusteella valitset Pakohuoneen?

177 vastausta

Hinta 88 (49.7 %)
Sijainti 105 (59.3 %)
Suositukset 107 (60,5 %)

Yrityksen arvot

Selkea informaatio (kotisivut)
Teema

Vaikeustaso

62 (35 %)
88 (49,7 %)
2 (1.1 %)

1 (0,6 %)

Huoneen esittely |1 (0,6 %)

Porukka maaraj—1 (0,6 %)

i 1 (0,6 %)

mikd on vapaana kun : i

Iyhyella varoitusaj 1(0.6%)

yhy 41 (0.6 %)

Tilaukset netissal—1 (0,6 %)

Turvallisuus —1 (0,6 %)

. N 1 (0,6 %)

what the lelz: |5u;h|: 1(0.6 %)

guag=y 4 (0.6 %)

Laatu, suomessa olen 1 (0.6 %)

kojenyt escapet hu... (K5 7o)
0 25 50 75 100 125

Kuvio 10. Perustelut.

Kysymyksessa (Kuvio 10) sai valita useamman vastausvaihtoehdon. Taman lisaksi oli
"Muu”-vaihtoehto lisdtd oma perustelu valita pakohuone. Suositukset olivat 107 (60,5
prosenttia) vastaajien yleisin vastausperustelu. Aikaisempaan kysymykseen viitaten,
kuinka vastaajat olivat saaneet tietoa pakohuoneista nousi myds tdssa kysymyksessa
esille. Tuttavalta saadut suositukset ovat tarkeitd perusteluita vastaajille. Tassa korostuu

palvelun tarkeys entisestaan.

Sijainti oli toisena 105 vastauksella (59,3 prosenttia). Henkilét, jotka valitsivat sijainnin
kriteerind, olivat ympari suomea. Tassa ei siis ollut merkittdvaa eroa vastaajan omalla
paikkakunnalla. Teema seka hinta olivat tasan 88 vastauksella (49,7 prosenttia). Lahes
joka toinen piti hintaa tarkeana tekijana. Hinnan tarkeydesta voidaan miettia, ettd kan-
nattaako Offerillan lahjakorttikampanjointia kayttaa tulevaisuudessa. Mahdollisuus tahan
on, esimerkiksi arki-illat. Lahjakorteilla saadaan kayttOkapasiteettia korkeammaksi,
mutta kate on huomattavasti pienempi. Hinnoittelua voidaan miettia erikseen. Talla saa-

daan haluttaessa asiakasvirta mahdollisimman tasaiseksi.

Vastauksien perusteella teema oli tarkea kriteeri pakohuoneen valinnassa. Mahdollisim-
man neutraali teema on varmempi, jotta tama pois sulkisi mahdollisimman vahan asiak-
kaita. Kauhu (K-18) voi pahimmillaan poissulkea osan asiakkaista, jos he eivat missaan

nimessa halua kokea minkaanlaista kauhua ja pelkoa. Reilu kolmannes pelaajista 62
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vastauksella odottaa selkeaa informaatiota pakohuoneista. Toisin sanoen yrityksella pi-
taa olla kotisivut, josta saa kaiken tarvittavan tiedon. Yritys, jolla ei ole luotettavia selkeita

sivuja, voi vaikuttaa negatiivisesti ostopaatokseen.

Viimeisimpana kysymyksena haluttiin tietda, mitka paivat sopivat menna pelaamaan pa-
kohuonetta. Tarkoituksena oli saada selville, ettéd kiinnostaako vastaajia menna myds

arki-iltoina pelaamaan pakohuonetta

Mitka paivat olisivat sinulle sopivia Pakohuone-peliin?

177 vastausta

IMaanantai a7 (32,2 %)

Tiistai 57 (32,2 %)

Keskiviikko BS (38,4 %)

Torstai

Ferjantai 145 (81,9 %)
Lauantai 166 (93,8 %)
Sunnuntai

0 50 100 150 200

Kuvio 11. Viikonpaivat.

Vastaajat saivat valita kaikista viikkonpaivista itselleen mieluisimmat paivat, jolloin voisivat
menna pelaamaan pakohuonetta (Kuvio 11). Viikonloppu oli odotetusti suosituin. Lauan-
tai sopi lahes jokaiselle vastaajalle (166 henkil6a, 93,8 prosenttia kaikista vastaajista).
Perjantai oli toiseksi suosituin 145 (81,9 prosenttia) vastaajalla seka sunnuntai 121 (68,4
prosenttia) vastaajalla. Muista viikonpaivista vastaukset olivat nousujohteiset viikonlop-
pua kohden. Maanantai seka tiistai sopi alle kolmannekselle (32,2 prosenttia) vastaa-
jista. Keskiviikko ja torstai sopi noin neljdllekymmenelle prosentille (38,4 prosenttia ja

44,1 prosenttia) vastaajista.

Tassd voidaan taas miettia Offerillan lahjakorttikampanjaa, jos halutaan enemman
asiakkaita arkisin. Mahdollisesti hintapolitikkaa voidaan muutenkin miettia arki-illoihin,
jos asiakkaita ei muuten kay. Vastaukset osoittavat, etta arkisin on kysyntaa myos, mutta
paapaino alalla on viikonlopuissa.
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5 Johtopaatokset ja suositukset

Toimeksiantajalla oli pakohuonealan tietamysta, jota vahvistettiin opinnaytetyon poh-
jalta. Ennalta haluttuihin kysymyksiin, joihin etsittiin vastauksia, I6ydettiin kyselytutkimuk-

sen ansiosta.

Yritys on aivan uusi ja avataan kevaalla 2019. Markkinointibudjetin ollessa pieni Face-
book- ja Instagram-tilien perustaminen lienee jarkevaa. Ne voidaan perustaa maksutta,
eika niiden luomiseen kulu paljon aikaa. Naillda menetelmilld saadaan helposti nakyvyytta
suosituimmissa sosiaalisen median kanavissa. Facebookissa on mahdollista jakaa yri-
tyksen kotisivuja, Facebookin yritysprofiilia tai erinaisia linkkeja esimerkiksi omassa pro-
filissa tai Pakohuonepelaajat-ryhman keskustelussa (toisella nimella seinalla). Edella

mainitussa ryhmassa tavoitetaan yli 1300 pakopeleista kiinnostunutta jasenta.

Kyselytutkimuksen tuloksissa TripAdvisor nousi esiin uutena tietolahteena. TripAdvisor
on aiemmin mainittujen sosiaalisen median kanavien lisaksi hyva vaihtoehto, johon voi
maksutta saada arvosteluita palvelusta. TripAdvisoriin voidaan veloituksetta lisata oma
yritys. (TripAdvisor 2016.) Yrityksen lisdaminen on yrittajalle todella helppoa ja nopeaa.
Yrityksen lisdaminen TripAdvisoriin tuo lisda nakyvyytta yritykselle. TripAdvisor on
vuonna 2000 perustettu matkailusivusto. Rekisterdityneet henkilét voivat kirjoittaa arvos-
teluja matkakohteista, ravintoloista seka hotelleista. Arvostelujen yhteyteen voi lisata
myods kuvia. Henkilon, joka etsii arvosteluita tai muuta tietoa TripAdvisorista, ei tarvitse
olla rekisteroditynyt asiakas. TripAdvisor on kaytdssa ympari maailmaa ja siella oli jo 600
miljoonaa arvostelua ja mielipidettd vuoden 2017 loppuun mennessa. TripAdvisorin si-

vuilla kdy 455 miljoonaa uniikkia kavijaa joka kuukaisi. (TripAdvisor 2018.)

Jotta saataisiin mahdollisimman paljon arvosteluita TripAdvisorissa, on yrityksen palve-
luita kayttaneitad asiakkaita pyydettava antamaan palautetta TripAdvisorissa, Faceboo-
kissa, Instagramissa seka muissa mahdollisissa kanavissa. Hyvat arvostelut vaikuttavat
positiivisesti pakohuoneen kavijavirtaan. Muiden pakohuonepelaajien positiiviset arvos-
telut houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita kokeilemaan palvelua. Googlettamalla haku-
sanat "pakohuone TripAdvisor” I0ytyi TripAdvisorin sivusto, jonne oli listattuna Iahiseu-

dun pakohuoneyritykset arvosteluineen. (TripAdvisor.)

Kyselyyn vastanneiden taustoilla (sukupuoli, ika ja sijainti) ei ndkynyt olevan suurta vai-

kutusta kyselyn vastauksiin yhta kysymysta lukuunottamatta. Nain voidaan paatella, etta
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otannasta suurin osa ajattelee samalla tavalla pakohuoneista. Tuloksissa nousi esille,
ettd suurin osa (87 prosenttia) on kaynyt vahintdan kerran pakohuoneissa. Melkein nel-
jannes on kaynyt pakohuoneissa vahintdan kymmenen kertaa. Tama oli todella tarkea
tieto ja antoi painoarvoa vastaajien muihin vastauksiin. Vastauksissa ei tullut yllatyksia
littyen pelaajien kokoonpanoihin. Odotetusti vastaajat haluavat pelata pakohuonetta ka-
vereiden, perheen seka tydkavereiden kanssa. Esc-Room Vantaan ensimmainen teema
on jannitysta ja kauhua, mika sulkee pois perheiden pienimpien mahdollisuudet osallis-
tua kyseiseen pakohuoneeseen. Tassa tapauksessa suosittelen keskittymaan kaveri- ja

tyokaveriporukoihin.

Harva oli kiinnostunut pelaamaan pakohuonetta tuntemattomien kanssa. Tata ei ole
ajankohtaista ottaa esille Idhitulevaisuudessa. Tuntemattomien kanssa pelaamista en
kuitenkaan suosittele jattamaan kokonaan pois, koska ala voi kehittya ja muutoksia voi
tapahtua. Vain alle kolme prosenttia oli kiinnostunut menemaan yksin pakohuoneisiin,
joten suosittelen jattdmaan tdman vaihtoehdon toistaiseksi pois. Pakohuoneet voivat
normaalisti maksaa yli sata euroa (Kuvio 3). Uskon, etta yksin pelaamiseen hinta vaikut-
taa suuresti. Yksinpelaamisen hinta voi nousta yksilolle kynnyskysymykseksi. Korkean

hinnan vuoksi tallaiselle pelaamiselle ei ole kysyntaa.

Aivan kuten aiemmin kerrottiin, toimeksiannon tarkein kysymys on: kuinka vastaajat ovat
saaneet tietoa pakohuonepeleistd. Koska Google nousi vastauksissa oletetusti selvasti
yli muiden tietolahteiden, on tama tarkeaa ottaa huomioon. Koska kyselytutkimuksessa
ei tarkennettu kysymyksen: "kuinka olet saanut tietoa pakohuoneista?” vastausvaihtoeh-
toa: "Google”, oletetaan, ettd vastaajat ymmarsivat vastausvaihtoehdon niin sanottuna
"googlettamisena”. Tassa nousee esille Google Ads -hakuverkostokampanjat, joita on
avattu tutkimuksessa luvussa 2.3 Google Ads -hakuverkostokampanjat. Tulosten perus-
teella tulisi ensisijaisesti markkinoida Google Ads -hakuverkostokampanjan avulla. Ha-
kusanat, joita olisi jarkevinta lisdtd Google Adsiin, ovat esimerkiksi "Pakohuone Vantaa”
tai "Escape Room Vantaa”. Hakusanoihin suosittelen lisddmaan "Vantaa”, koska Esc-
Room Vantaa toimii Lansi-Vantaalla Rajatorpassa. Henkil6t, jotka etsivat pakohuoneita
esimerkiksi Helsingista tai Espoosta, eivat talléin nde Esc-Room Vantaan maksettua
mainosta kohdennetun markkinoinnin ansiosta. Tallin saadaan oletettavasti vahemman
potentiaaliset asiakkaat pois yrityksen kotisivuilta. Jokainen kotisivuille mainoksen kautta

paatynyt kavija maksaa x maaran verran mainostajalle.
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Google Ads -mainonnassa pystytdan rajaamaan mainoksen nakyvyytta esimerkiksi pos-
tinumerolla ja/tai toimintasateellda markkinoitavasta pakohuoneesta. Pakohuonetta
Googlen kautta etsivalla henkildlla tulee olla sijaintipalvelut paalla kayttamallaan paate-
laitteella tata rajausta varten. Hakusanoina tallaisellda menetelmalla toimii esimerkiksi
"pakohuone” tai "escape room”, eika sijaintipalvelun vuoksi tarvita rajaavia sanoja kuten
"Vantaa”. Talla menetelmalla voidaan maarittda, nakyykd yrityksen mainos sijainnin pe-
rusteella ihmisille, jotka hakevat pakohuoneita Googlen kautta. (Google Ads 2019f.) Koh-
dennetulla markkinoinnilla on tavoitteena poissulkea esimerkiksi Helsingin kantakaupun-
gissa olevat ihmiset, jotka todennakoisimmin valitsevat pakohuoneen Iaheisen sijainnin
perusteella. Tarkeda on myos, ettd muualla Suomea samoilla hakusanoilla pakohuoneita
etsivat ihmiset eivat turhaan nde Esc-Room Vantaan mainoksia, jos eivat nimenomaan
Vantaalta pakohuonetta etsi. Esc-Room Vantaan pakohuoneen teema on kauhu. Myés
tatad voidaan kayttda kohdennetussa markkinoinnissa. Hakusanoja voi olla paljon erilai-

sia, jotka sopivat tarkasti Esc-Room Vantaa Oy:n toimintaan.

Tuttavalta saatu tieto nousi esiin toiseksi yleisimpana tietolahteend. Taman takia on to-
della tarkeaa, etta palvelun laatu ja kokemus asiakkaille on positiivinen. Niin sanottu
"puskaradio” on huomioon otettavaa markkinointia taman vuoksi. Voidaan olettaa, etta
ihmiset jakavat kokemuksiaan Iahimmille tuttaville, tyopaikalla tyokavereille tai vaikkapa

koulussa koulukavereille seuraavina paivina pakohuonepelikokemuksen jalkeen.

Reilu puolet (53,7 prosenttia) vastaajista valitsi Facebookin tietolahteena. Tassa voi olla
virhemarginaalia vastauksissa, koska kyselytutkimus jaettiin Facebookissa henkildkoh-
taisessa profiilissani sekd Pakohuonepelaajat-ryhmassa. Pakohuonepelaajat-ryhma Fa-
cebookissa on todella suosittu. Ryhmassa on yli 1300 jasenta (tarkistettu 3.4.2019). Ryh-
massa on paljon muutakin kuin pakohuoneiden markkinointia. Ihmiset jakavat ryhmassa
kokemuksiaan ja kyselevat vinkkeja hyvistd pakohuoneista. Kyselyn jakaminen Pako-
huonepelaajat-ryhmassa vaikuttanee siihen, ettd tutkimukseen osallistuneista henki-

|6ista iso osa on vastannut Facebookin tietolahteekseen.

Instagramin matala suosio tietolahteena tuli hieman yllatyksenda. Hiukan yli 10 prosenttia
(10,7%) vastasi Instagramin tietolahteekseen. Instagramin markkinointimahdollisuudet
ovat yritysprofiilissa. Yritysprofiilia voi maksullisesti nayttaa potentiaalisten asiakkaiden
sybtteessa tai tarinoiden selaamisen valissa kuvana tai lyhyehkdna videona. Uskon, etta
markkinointia pakohuonealalta |6ytyy myds Instagramista, mutta se on viela toistaiseksi

volyymiltaan pienta.
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Offerilla Oy:n pieni vastausmaara hieman yllatti. Offerillalla on ollut yli 30 eri alan yritysta
asiakkaanaan Vastauksista [0ytyi viisi henkil6a, jotka olivat valinneet Offerillan tietolah-
teeksi ja he olivat kdyneet vahintdan kymmenen kertaa pakohuoneissa. Kolmestatoista
vastaajasta yksitoista vastaajaa oli kaynyt neljasta kuuteen kertaan pelaamassa pako-
huoneita. Pienella otannalla voidaan olettaa, ettd pakohuoneista enemman kiinnostu-
neet osaavat etsia Offerillasta tarjouksia. Offerillan ollessa vain kolme vuotta vanha yri-
tys, niin uskon taman vaikuttavan viela vastaajien vastausmaariin Offerilla tietolahteena.
Offerilla Oy on kasvava yritys. Liikevaihdon kasvua on tapahtunut joka vuosi perustami-

sesta myyntipdallikkdé Himanshu Sharman mukaan.

Offerilla Oy:n lahjakorttikampanjaa suosittelen miettimdan vaihtoehtona, jos halutaan
saada kayttokapasiteetti mahdollisimman korkeaksi myos arki-iltoina. Tuloksien perus-
teella noin joka kolmas vastasi, etta voisi pelata pakohuonetta arkena maanantai—torstai-
valisena aikana. Téhan voisi sopia lahjakorttikampanja, joka olisi voimassa maanantai-
torstai-paivat. Sharman mukaan, mitd tiukemmat kampanjaehdot lahjakorteissa ovat,
sitd suuremman palkkion suhteessa Offerilla Oy ottaa valista. Tiukempien kampanjaeh-
tojen takia lahjakortteja ostetaan vahemman. Tama vaihtoehto voisi olla hyva ponnah-

duslauta Esc-Room Vantaalle.

Printti-, TV- ja radiomainokset tietolahteena nakyivat oletetusti vahaisina vastauksina ky-
selytutkimuksessa. Talla tuloksella varmistuttiin siita, etta ihmiset saavat tietonsa paa-
asiassa sahkodisessa muodossa. Offline-markkinointi on ollut laskussa viime vuosina ja
markkinointi on siirtynyt enemman online-markkinointiin (Suomen Digimarkkinointi a).
Printti-, TV- ja radiomainoksia ei pystyta kohdentamaan aivan yhta tarkasti kuin online-
markkinointia. Tasta syysta en usko, etta Esc-Room Vantaan kannattaisi Iahtea markki-

noimaan offline-markkinointikanavissa.
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6 Lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli vahvistaa ennakko-olettamuksia ja tuoda uusia nakokul-
mia Esc-Room Vantaa Oy:n markkinointimahdollisuuksiin. Laurilan ennakko-olettamuk-
sien vahvistamisen lisaksi, hanelle pystyttiin antamaan syvallisempaa tietoa haluamis-
taan markkinointikanavista. Mielestani opinnaytetyossa kaydyissd markkinointikana-

vissa paasee pienella budjetilla hyvin alkuun markkinoinnin osalta.

Aiemmin avatut kanavat Facebook, Instagram ja TripAdvisor ovat kanavia, joissa voi-
daan perustaa yritystilit iimaiseksi ja jakaa niitd sosiaalisissa medioissa. Naiden jalkeen
suosittelen suuresti paneutumista Google Ads -hakuverkostokampanjaan. Aiemmin kay-
dyt markkinointimahdollisuudet Googlen Ads -hakuverkostokampanjoinnissa hakusa-
noilla ovat mielestani kustannustehokkain tapa loytaa asiakkaat. Online-markkinoinnin
kohdentamisella saadaan todella tarkkaa ja kohdennettua markkinointia pienella budje-
tilla. Toimeksiantaja oli alun perin miettinyt markkinointibudjetiksi noin 300 euroa kuu-
kausittain. Kaikki nama edella mainitut markkinointikanavat mahdollistavat juuri tuon pie-
nen budjetin kayton. Taysin uutena markkinointikanava nousi opinnaytetydssa esiin
TripAdvisor. Uskon, ettd muita markkinointikanavia olisi I6ytynyt enemmankin , jos opin-

naytetyo olisi tehty pidemmalla ajanjaksolla.

Suoritin maarallisen tutkimuksen, joka tehtiin kyselyna internetissa. Kyselyn linkki ei ollut
kauan avoinna rajallisen aikataulun vuoksi. Vastauksia kyselyyn saatiin 177 kappaletta.
Jos kysely olisi ollut avoimena pidemman aikaa, uskon, etta vastauksia olisi tullut enem-
man. Lahes yhdeksadnkymmenta prosenttia vastaajista oli ollut pakohuoneissa vahintaan
kerran. Tama oli loistava tulos, koska vastaajat vastasivat kokemuksien perusteella
osaan kysymyksiin. Kyselyn jakamisen kanavia olisi voinut myds miettia enemman. Ky-
sely olisi voitu jakaa myo6s kaikille Metropolian opiskelijoille, jolloin vastauksia olisi var-
masti saatu enemman. Nama vastaajat olisivat todennakdisesti olleet padosin 18-25-
vuotiaita. Paikkakunta olisi myo6s ollut Uusimaa suurimmalla osalla. Paikkakunnat koen
tarkeana tekijana, koska Esc-Room Vantaa toimii Uudellamaalla. Virhemarginaalia voi
olla jossain kysymyksissd enemman, mutta vastaukset ovat paaosin hyvin suuntaa-an-
tavia. Myos kysymyksien laadussa olisi ollut parannettavaa. Joihinkin kysymyksiin jai
jonkin verran tulkinnanvaraa. TripAdvisorin puuttuminen vastausvaihtoehtona kartoitta-
essa vastaajien tietolahteitd oli selked puute. Uskon, ettd paremmalla taustatyolla

TripAdvisor olisi ollut kyselytutkimuksessa vastausvaihtoehtona. Vastaajat olisivat nain
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vastanneet useammin TripAdvisorin tietolahteend. Kokonaisuudessaan kyselytutkimus

onnistui hyvin ja siitd saatiin lisdarvoa toimeksiantajalle.

Naen pakohuonealan markkinointitavoissa muutoksia teknologian my6ta ja alan kasva-
essa Suomessa. Talla hetkella pakohuoneyritykset ovat paaosin pienia ja markkinoilla ei
ole selvaa markkinajohtajaa. Uskon, ettd markkinointi paasosin tulee olemaan digimark-

kinointia, koska se on helppoa ja kustannustehokasta.
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Internetkyseky kysymykset

Sukupuoli *
(O Mies
(O Nainen

Kysymys 1.

Maakunta *

(O Uusimaa

(O Pirkanmaa
Varsinais-Suomi
Pohjois-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Pohjois-Savo
Kymenlaakso

Lappi

Paijat-Hame

Satakunta
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Kysymys 2.
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Kysymys 3.

Kuinka monta kertaa olet ollut aiemmin Pakohuoneessa? *
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(O 10 tai enemman

Kysymys 4.
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Minkélaisella kokoonpanolla olet ollut Pakohuoneessa tai olet
suunnitellut menevasi Pakohuoneeseen? *

Voit valita useamman vaihtoehdon.

|:| Kavereiden kanssa
|:| Perheen kanssa
|:| Tyokavereiden kanssa

[] Tuntemattomien kanssa

[] Yksin

Kysymys 5.

Kuinka olet saanut tietoa Pakohuoneista? *

Voit valita useamman vaihtoehdon.

[] Google

[] Facebook

Instagram
Sanomalehti/painettu mainos
Tv/radio mainos

Offerilla

Tuttavalta

0O 0000

O

Muu:

Kysymys 6.
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Millaiset teemat sinua kiinnostaa Pakohuoneissa? *

Voit valita useamman vaihtoehdon.

[] Kauhu (K-18)

[] Jannitys

Koko perheelle sopiva
Historia

Tulevaisuus

Urheilu

Fantasia

0O 00000

Muu:

Kysymys 7.

Milla perusteella valitset Pakohuoneen? *

Valitse seuraavista kaksi (2) vaihtoehtoa.

[] Hinta

[] Sijainti

[] Suositukset
[] Yrityksen arvot

[] Selked informaatio (kotisivu)

[] Teema
[] Muu:
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Kysymys 8.

Mitka paivat olisivat sinulle sopivia Pakohuone-peliin? *

Voit valita useamman vaihtoehdon.

[] Maanantai
[] Tiistai

[] Keskiviikko
[] Torstai
[] Perjantai
[] Lauantai

[] Sunnuntai

Kysymys 9.
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