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Tama opinnaytetyd tehtiin matkatoimisto SBmatkoille ja sen tarkoituksena oli pohtia
keinoja, joilla SBmatkojen toimintaa saataisiin kannattavammaksi. Toiminnallisessa
tyossa keskityttiin markkinoinnin ja tuotteistamisen keinoihin myynnin kasvua tavoitel-
taessa. Tyolle asetettiin kolme tavoitetta. Ensimmainen niista oli suunnitella SBmatko-
jen markkinointi vuodelle 2016. Toisena tavoitteena oli tuotteistaa yrityksen matkaoh-
jelmia niin, ettd ne vastaavat tuotteistamisen kolmeen avainkysymykseen: ”Mité tuote
sisaltdd?”, ”Mitd tuote maksaa?” ja “Kuka tai ketkd tuotteen sisdllostd vastaavat?”.
Kolmantena tavoitteena oli tehda yritykselle asiakaspalautelomake. Lomakkeen avulla
voitaisiin seurata niin markkinoinnin, kuin tuotteistamisenkin toimivuutta. Lisaksi saan-
nollinen asiakaspalaute antaisi yritykselle mahdollisuuden tehda korjausliikkeitd nope-
asti ja parantaa asiakastyytyvaisyytta.

Aluksi teoriaosuudessa kasiteltiin tuotteistamisen merkitystd, sen hyotyja ja vaikutusta
markkinointiin. Toisessa osuudessa kaésiteltiin markkinoinnin peruskasitteitd, kuten
segmentointia, kilpailua, markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta sek& hinnoittelua ja
markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan keinoista nostettiin esille myods Internet-
markkinointi ja sen osa-alue sosiaalinen media. Nain siksi, ettd SBmatkat kayttdd mark-
kinoinnissaan runsaasti Facebook-mainontaa hyvékseen.

Kéytannon toteutuksena yritykselle syntyi kuusi valmista matkaohjelmaa, markkinoin-
nin toimintasuunnitelma vuodelle 2016 ja asiakaskysely, johon asiakkaita pyydetaan
vastaamaan matkalta saapuessa. Liséksi yritykselle valmistui markkinoinnin suunnitte-
luprosessi, joka toimii pohjana markkinoinnin toimintasuunnitelmalle. Markkinoinnin
suunnitteluprosessin runkoa voi tulevinakin vuosina kayttaa apuna markkinointisuunni-
telmaa tehdessd, joten siitd saadaan hyotya pitkéksi aikaa.
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ABSTRACT
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KOPONEN, PAULIINA:
Marketing and Productization of SBmatkat

Bachelor’s thesis 70 pages, appendices 15 pages
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This functional Bachelor’s thesis was made for the travel agency SBmatkat. Its objec-
tive was to find ways to make company’s operation more profitable. Means used were
marketing and productization of services. The marketing planning process was made
first. It served as an introduction to the company’s business idea, competitors, objec-
tives and strategies.

First in the theoretical part, the benefits of productization were studied and its effect on
marketing was determined. In the second part, the basic concepts of marketing were
studied. These are segmentation, marketing planning and marketing implementation,
pricing and marketing communication. Internet marketing and especially marketing in
social media were studied as well as these have been in the key role in the company’s
marketing strategy.

As a result of the thesis a marketing plan for the year 2016 and a customer feedback
form were compiled. With the help of a marketing plan it is easy to carry out the mar-
keting activities. A customer feedback form is distributed to all customers at the end of
the trip. The form was made to evaluate the success of marketing and productization.
Also six of the company’s travel brochures were redesigned. New brochures tell the
customer the cost of the trip, what the trip consists of and who produces the services, as
these are the essential points of productization.

Key words: marketing, productization, marketing plan, travel brochure
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1 JOHDANTO

Matkailuala eldd murroksessa ja karsii taantumasta, kuten useat muutkin alat talla het-
kelld. Ihmisten heikon taloustilanteen lisaksi matkailualan yrityksilta euroja syo jatku-
vasti myos lisddntyva omatoimimatkailu. Perinteisten pakettimatkojen suosio on laske-
nut. Ihmiset saastavét ostamalla kaikki matkansa osa-alueet erikseen, lennot, kuljetukset
ja majoituksen.(Ranta 2014.) Niista jaljelle jadvistd asiakkaista, jotka eivat syysta tai
toisesta suosi omatoimimatkailua, on kova Kilpailu. Alan isommilla yrityksilla on mah-
dollisuus myydd matkojaan edullisemmin, silla myyntivolyymi on suurempi, kuin pie-
nilla yrityksilla. N&in ollen pienten matkatoimistojen mahdollisuudeksi jaa kilpailla
tarkkaan valituilla tuotteilla, laadulla ja erikoistumalla johonkin tiettyyn asiakasryh-
maan. Kanta-asiakkaat ovat kullanarvoisia ja heista on syytéd pitda kiinni, unohtamatta

kuitenkaan uusien asiakkaiden I0ytamisen tarkeytta.

Tein kevaalla 2015 tyoharjoittelun matkailualan yritys SBmatkoilla Kangasalla ja sen
aikana syntyi ajatus opinnaytetyon tekemisesté yritykselle. Kolmessa kuukaudessa ehti
tutustumaan hyvin yrityksen toimintaan ja varsinkin tuotteistamisen tarve nousi harjoit-
telun aikana esille, kun vastailin asiakkaiden kysymyksiin matkoista. Moniin kysymyk-
siin pystyisi vastaamaan parantamalla matkaohjelmien materiaalia ja sisaltdd. Samalla
yrityksen henkilokunnan olisi helpompi myyda ja markkinoida matkojaan, kun heilla

olisi kunnolla tiedossa, mité tuote siséltaa ja kenelle se on tarkoitettu myytavéksi.

Tyon tarkoituksena on edistad SBmatkojen myyntid ja parantaa yrityksen kannattavuut-
ta. Keinoja tahan etsitdan tuotteistamisen ja markkinoinnin avulla. Koska molemmat
naista ké&sittavat valtavasti asiaa, on aihetta rajattu. Tuotteistamisessa on panostettu yri-
tyksen péasegmentin, + 60-vuotiaiden vapaa-ajan matkustajien, matkapakettien kehit-
tdmiseen. Tassa tyossa on keskitytty neljan kotimaan matkan ja kahden Tallinnan mat-
kan matkaohjelmien parantamiseen. Markkinointiosuudessa on tehty markkinointisuun-
nitelma vuodelle 2016. Markkinointi suunnitelma pitéa sisallaan yrityksen tulevan vuo-
den markkinointikeinot, niiden hoitamiseen valitut vastuuhenkil6t, aikataulut ja k&ytan-
non toimet. Suunnitelman pohjana on Anttilan ja Iltasen (2001, 346)” Markkinointi’-
kirjassa esitelty markkinoinnin suunnitteluprosessi. Suunnitteluprosessiin on Kkirjattu
yrityksen tdmén hetkinen tila ja pdivitettyna sitd on mahdollista k&yttdd myohemminkin
markkinoinnin tukena. Liséaksi yritykselle on tehty vapaamuotoinen palautelomake, jon-
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ka avulla heidén on jatkossa helpompi seurata markkinoinnin onnistumista ja jolla he
saavat asiakkailta mielipiteitd seké ajatuksia matkojen onnistumisesta. Tarkoitus on, etta

paluumatkoilla lomaketta jaettaisiin ja saataisiin nain vastaukset saman tien.

Tyo ei sisalla tutkimusta, mutta silla pyritddn vastaamaan siihen, kuinka yrityksen kan-
nattavuutta voisi parantaa markkinoinnin keinoin. Markkinointi vaati taustalleen tuot-
teistamista ja sen takia tuotteistamisen keinot on ty6ssa esitelty ennen varsinaista mark-
kinointiosuutta. Vaikka yksi parhaista markkinointikeinoista nykypaivéna on hintakil-
pailu, siihen keskitytadn tydssé verrattain vahan. SBmatkat kuuluu kokonsa puolesta
pieniin matkatoimistoihin ja tydssa onkin keskitytty siihen, kuinka kilpailla muulla kuin
hinnalla. Vuonna 2020 jo 20 % Euroopan kansalaisista on yli 65-vuotiaita ja myos
matkailualan taytyy Kyetd vastaamaan vanhenevan véeston mukanaan tuomiin haastei-
siin (Tourage 2015).



2 SBMATKAT

SBmatkat on Kangasalla, Lentolan teollisuusalueella toimiva matkatoimisto. Se on sa-
moissa tiloissa toimivan Sirpan Bussimatkat Oy:n tytaryhtio, joka irrotettiin omaksi
erilliseksi yhtiokseen loppuvuodesta 2013. Sirpan bussimatkoilla on tilausajo- ja palve-
lulitkenne toimintaa ja SBmatkat vuokraa silta linja-autoja omiin matkoihinsa. Viralli-
sesti SBmatkoilla on kaksi tyontekijéa, jotka hoitavat toimistolla matkojen myynnin,
suunnittelun ja markkinoinnin. Kaytdnnossa kuitenkin molempien yhtididen omistaja,
seka Sirpan Bussimatkojen tyontekijd, ovat myos mukana toiminnassa. Lisaksi yrityk-

sell& on kuusi linja-auton kuljettajaa palveluksessaan. (Parviainen 2015.)

Suurin osa yrityksen tuotannosta suuntautuu kotimaahan. Muutaman Baltiaan suuntau-
tuvan suosikkimatkan ohella yrityksen eniten myydyimmé&t matkat ovat kotimaan péi-
van matkat seka konserttikuljetukset. Kesalla matkoja tehddan mm. Seilin saarelle, Aira
Samulinin Hyrsylan mutkaan, Bengtskarin majakalle ja Turun saaristoon. Jouluna mat-
kailijoita kuljetetaan Etelda-Suomen suosituimmille joulutoreille, kuten Turkuun ja Por-

vooseen. Konserttikuljetuksia on tasaisesti ympari vuoden, konserttitarjonnan mukaan.

Muuta tuotantoa SBmatkoilla on kulttuurimatkat, kuten teatteri-, baletti- seka ooppera-
matkat Suomessa ja ulkomailla, ostosmatkat seka erilaiset teemamatkat erityisesti Tal-
linnaan ja sen ympaéristoon. Tallinnan matkoihin sisaltyy yleensé aina joku kohde, kuten
Janedan syysmarkkinat tai Tallinnan joulutori. Muutaman kerran vuodessa matkoja teh-

daan myos Lappiin, yleensa yksi ruskamatka ja yksi laskettelumatka.

SBmatkojen suurin asiakasryhma on eldkeléiset sekd vanhemmat tydssékayvat, jotka
arvostavat matkoillaan helppoutta ja tuttua matkatoimistoa. Moni Kangasalla ja sen ym-
paristdssd asuva ostaa mielellddn matkan oman kylan toimistolta, jonka matkoilla on
tullut ennenkin oltua. Toinen kasvava asiakasryhma on konserttikuljetuksille osallistu-
vat. Ihmiset arvostavat bussikuljetuksen helppoutta konserttiin mennessé. Ei tarvitse

etsid parkkipaikkaa eika kuljettajaa, kun voi hypéata suoraan bussin kyytiin.



3 TUOTTEISTAMINEN

3.1 Mita tuotteistaminen on?

Sanalle tuotteistaminen” ei ole yhtd patevdd madritelmaa. Sen merkitykseen vaikuttaa
tuotteistamisen kohde. Jos puhutaan teknisestd laitteesta, tuotteistaminen késittaa lait-
teessa olevien toimintojen konseptointia sek& sovelluksen hinnoittelua. Jos taas puhu-
taan henkilon tuotteistamisesta, tavoitellaan julkisuusarvon hyédyntamistd markkinoin-
nissa. Palvelun tuotteistamisessa on harvemmin kyseessa jokin konkreettinen hyoty.
Asiakkaalle tarjotun palvelun tarkoituksena on ratkaista joku asiakkaan ongelma tai
asiakkaan tarpeen tyydyttdminen. Palveluntarjoaja antaa asiakkaalle huomionsa, tydai-
kansa ja osaamisensa ja asiakas saa hantd hyodyttavéan palvelun. Asiakkaan saama hyoty
on usein aineetonta. Kun tuotteistetaan palvelua, on kyse toiminnan ja osaamisen
muokkaamisesta asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Hyvin tuotteistettu palvelu on helposti
hinnoiteltavissa, vakiintunut toiminnaltaan seké selked. (Tonder, M 2013, 14-15.) Pal-
velujen tuotteistamisella tavoitellaan laadun ja tuottavuuden parantamista, jotka onnis-

tuessaan parantavat yrityksen kannattavuutta (Bergstrom & Leppénen 2009, 220-221).

KUVA 1. Tuotteistamiskolmio

Tuotteistaminen ja tuottaminen sotketaan usein keskendan, mutta niiden valilla on mer-
Kittdva ero. Tuotteistamisen paatavoite on kaupallisuus ja siind tydstetdan yrityksen lii-
keideaa. Siin& tyoskennelld&n ansaintalogiikan ehdoilla ja tavoitellaan katteen nousua ja
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kulujen pienenemistd. Tuottamisessa taas kehitetd&n palvelua kéyttaja- ja siséltolahtoi-

sesti ja sen laajuutta ja toimintaa méérittelee budjetti. (Tonder, M 2013, 15.)

3.2 Minkaélainen on toimiva tuotteistus?

Toimivasta tuotteistuksesta kéytetddn usein esimerkkid, jossa yritys myydaén ja vanha
henkilokunta irtisanotaan valittomasti. Tilalle tulee uusi joukko saman alan ammattilai-
sia, mutta he eivét ole lainkaan tietoisia yrityksen palveluista. Jos yritys alkaa tuottaa
tulosta kahden viikon kuluessa samalla lailla kuin ennenkin, on yritys ja sen toiminnot
hyvin tuotteistettu. Kunnollinen dokumentointi on avainasemassa tuotteistamisessa.
Kun yritys on dokumentoinut huolella palvelun suunnitteluvaiheen, markkinoinnin,
hinnoittelun, sopimukset, myynnin toimintatavat ja graafisen ilmeen, on ulkopuolisen
patevan henkilon mahdollista jatkaa yrityksen toimintaa samalla kuin aiemminkin. (Pa-
rantainen 2008a, 12.)

Usein ajatellaan, ettd mitd enemmaén yritykselld on tarjota erilaisia tuotteita asiakkail-
leen, sitd paremmat ovat sen mahdollisuudet menestyéd. Kukaan ei kuitenkaan voi miel-
Iyttad kaikkia ja kokonaisuudesta tulee vain sekava paketti erilaisia tarjottavia, joihin ei
yhteenkaén ole panostettu kunnolla. Sen sijaan, etta pyrkii tarjoamaan kaikille kaikkea,

kannattaa keskittya ydintuotteisiin ja — osaamiseen kunnolla ja tuotteistaa ne.

3.3 Miksi kannattaa tuotteistaa?

Asiakas ostaa sellaisen tuotteen, jota han joko tarvitsee tai haluaa. Jos tuote tai palvelu
ei ole sellainen, ei sitd kannata tuoda markkinoille lainkaan. (Parantainen 2008a, 29.)
Itsedén varten on turha tuotteistaa ja markkinoida tuotteita, jos niilld ei ole tulevaisuutta

asiakasmarkkinoilla.

Hyvin tuotteistettu palvelu kertoo asiakkaalle:
1. Mité palvelu maksaa?
2. Mita palvelu siséltaa?

3. Kuka palvelun tuottamisesta vastaa? (Parantainen 2008a, 25.)
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Asiakkaalle taytyy kyetd kertomaan heti palvelun ja sen sisaltdmien tuotteiden hinta.
Epamadréinen hintojen arvuuttelu ei anna asiantuntijakuvaa myyjasta ja vaikuttaa nega-
tilvisesti ostopaatokseen. Asiakas tahtoo tietdd, mitd kaikkea hanen ostamansa palvelu
sisdltdd. Kukaan ei pida laskussa ilmenevistd lisamaksuista, jotka aiheutuvat palvelun
osista, joita ei edes tiedd tilanneensa. Jos yritys ei yksin vastaa palvelun tuottamisesta,
se tdytyy tuoda asiakkaalle julki. Matkatoimistoilla tdma on tyypillistd. Vaikka asiakas
ostaakin koko paketin yhdelt4 toimijalta, on sen tuottamisessa mukana my6s muita ta-

hoja, kuten laivayhtio ja hotelli kohdepaikassa.

Asiakkaan nékokulmasta itselleen parhaan palvelun ostaminen on hankalaa useasta
syysté. Kaikki palvelun tarjoajat mainostavat itseddn samalla tavalla. He ovat luotettavia
ammattilaisia ja tarjoavat vain parasta palvelua asiakkailleen. Silti heiddn myyménsa
palvelut voivat olla hajallaan ja asiakkaan taytyy yhdistaa ne itselleen toimivaksi koko-
naisuudeksi. Liséksi palvelun ostamisesta hankalaa tekee se, ettd palvelu on aineetonta.
Sen kokeileminen etukateen on l&hestulkoon mahdotonta.(Parantainen 2008a, 38—39.)
Tuotteistettu palvelu antaa asiakkaalle enemman tietoa ja helpottaa vertailua. Kun asia-
kas tietda heti palvelun hankintaa suunnitellessaan mita palveluun kuuluu, paljonko se
maksaa ja kuka sen tuottaa, on ostaminen jo hieman helpompaa. Hyvin tuotteistetussa
palvelussa on kaikki valmiina. Esimerkiksi jos asiakas tahtoo lahted Tallinnaan viikon-
lopuksi, hanelle myydaan hyvin tuotteistettu matkapaketti joka siséltda kaiken; kulje-
tukset kotikaupungista, laivamatkat aterioineen, kuljetuksen satamasta hotellille ja ta-
kaisin, majoituksen ja siihen sopivat ruokailut sekd vield mahdollisesti oman mielen-
kiinnon mukaan aktiviteetteja. Paluumatkalla kuljetus kiertaa viel& verovapaan myyma-
lan kautta. Parhaimmillaan tuotteistus on sitd, ettd palveluita ja tuotteita on yhdistetty

keskenddn asiakkaan tarvitsemaksi kokonaisuudeksi (Parantainen 2008a, 47).
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3.4 Miten tuotteistaminen hyodyttaa markkinointia?

Hyvin tuotteistettu palvelu on helpompi myydd. Markkinoija osaa kohdistaa toimenpi-
teensa oikealle segmentille, kun sellainen on palvelulle tuotteistamisen yhteydessa méaa-
ritelty. VVaikka markkinoija ei olisi osallistunut lainkaan palvelun suunnitteluun ja toteu-

tukseen, sen tehokas myyminen on tuotteistamisen ansiosta mahdollista.

KUVA 2. Tuotteistaminen prosessissa.(Parantainen 2008b, 13.)

Kun palvelu on tuotteistettu, sitd on mahdollista kehittdd paremmaksi asiakaspalautteen
perusteella. Uudesta versiosta pitédé vain aina tehdd hieman edellista parempi. Palvelun
runko on vakioitu ja asiakkaiden toiveiden mukaan sitd voidaan kehittdd haluttuun suun-
taan. Tuotteistaminen auttaa yrityksen tuottotavoitteiden hallinnassa. Palvelun sisélt6 on
madritelty ja se auttaa hinnoittelussa ja kateprosentin maéarittelyssd. Myds asiakaskoh-
tainen raatalointi on katevampi toteuttaa. Markkinoijaa tuotteistaminen auttaa vakuut-
tamaan asiakkaan helpommin. Huolella tuotteistettu palvelu vaikuttaa asiakkaan nako-
kulmasta luotettavammalta ja se helpottaa ostajan osaa, silla palvelun hinta ja sisalté on
nahtévilla. (Parantainen 2008b, 020-21.)

3.5 Palvelun tuotteistaminen

Palveluiden tuotteistamisessa kaytetdan perustana yrityksen toimintastrategiaa. Se maa-
rittdd millaisia asiakkaita yritys tavoittelee, millaisia tuotettavat palvelut ovat ja miten
niita tuotetaan. Myos yrityksen henkildston osaaminen ja resurssit vaikuttavat. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 220-221.) Palvelutuotetarjonta koostuu kolmesta eri osa-
alueesta, ydinpalvelusta, lisapalvelusta ja mielikuvasta. Ydinpalvelu on syy siihen,
miksi yritys on olemassa ja esimerkiksi matkatoimiston ydinpalvelu on matkat. Yritys-
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ten ydinpalvelut ovat usein samankaltaisia keskenaén ja siksi useilla aloilla ydinpalve-

luiden erilaistaminen on vaikeaa. (Ld4ms& & Uusitalo 2005, 100-101.)

Lisapalvelut ovat usein vélttdmattomia, jotta ydinpalvelun kayttd olisi helpompaa asi-
akkaille. Ne ovat myds yrityksen keino erottua kilpailijoistaan ja niiden avulla kyet&an
lisadmé&an palvelun arvoa. Lisépalveluiden avulla yrityksen on mahdollista tehdd omasta
matkastaan houkuttelevampi, vaikka ydintuotteeltaan samankaltaista matkaa myisi
myo6s moni kilpailija. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 100-102.) Matkatoimiston lisdpalvelui-
na kaytetadan usein ruokailumahdollisuuksia matkan aikana, kohteessa saatavia hoitoja ja

kiertoajeluita/ retkid kohteessa.

Mielikuvat ovat kaikkein tehokkain erottautumiskeino, silla kilpailijoiden on lahes
mahdotonta jaljitelld niitd. Mielikuvia luodessa kaytetdan hyvaksi yrityksen brandia ja
logoa, yrityksen omaa varimaailmaa seké tunne-eldmyksig, joita asiakkaat ovat koke-
neet ja tulevat kokemaan. Myds yhteenkuuluvuutta jonkun asiakassegmentin kanssa voi
lujittaa mielikuvilla. Kun rakennetaan mielikuvia yrityksestd, taytyy yrityksen kyeta
asettautumaan asiakkaan asemaan ja pyrkid ymmartdmaan palvelun merkitys asiakkaal-
le. Siin& tuleekin esiin mielikuvien luomisen ongelma. Sen ennakoiminen, ymmartaako
asiakas luotua mielikuvaa juuri yrityksen tarkoittamalla tavalla, on mahdotonta. (L4&msa
& Uusitalo 2005, 100-102.)

3.6 LEAPS-projekti

Leaps, eli Leadership in the Productisation of Services, tutkimus toteutettiin vuosina
2012-2014. Se toteutettiin kahden yliopiston ja yhden yrityksen yhteistyona. Yliopis-
toista tutkimuksen tekemiseen osallistuivat Aalto-yliopiston Tuotantotalouden laitoksen
Innovation Research in Services (IRIS) — tutkimusryhma ja Tampereen teknillisen yli-
opiston Teollisuustalouden laitoksen Teollisten operaatioiden johtamisen tutkimusryh-
ma (CROPS). Tuotteistamisen menetelmakokeilut toteutettiin yhdessa Innotiimi Oy:n
konsulttien kanssa. (Jarvi, Lehtonen, Martinsuo, Poskela, Tuominen & Valtanen 2015.)

LEAPS-projetktissa tutkittiin palvelujen tuotteistamisen vaikutuksia ja kaytantdja. Sen
tavoitteena oli kuvata, tunnistaa, kehittdd seké kokeilla erilaisia kdytantdja, joita asia-

kaslahtoisessa tuotteistamisessa tulee eteen. Projektissa tuotteistamista ja siihen kuulu-
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vaa prosessia tarkasteltiin oppimisalustana, johon osallistuisivat niin yrityksen johto ja

henkilokunta, kuin myos asiakas. Siind haluttiin haastaa ajatus siitd, ettei tuotteistami-

nen olisi vain yrityksen siséinen tehtévé, vaan asiakkaan mukaan ottaminen tuotteista-

miseen toisikin yritykselle lisdarvoa. Tuloksista tehdystd kaaviosta (Kuva 3.) nakee

avoimen tuotteistamisen vaikutuksen asiakkaaseen ja organisaatioon.

Tuotteistamisen vaikutus asiakkaaseen
Asiakkaan saama arvo

Asiakkaan kokemus

1. Lahtotilanne: yrityksen
palvelutoimintaja
tuotteistamisen kaytannot

2. Tuotteistaminen avoimena ja
asiakaslahtoisena prosessissa

Tuotteistamisen vaikutus organisaatioon

Organisoituminen ja toimintakaytannét
Tiedon ja osaamisen johtaminen
Innovaatio- ja kehitystoiminnan kadytannot

Tydhyvinvointi

Palvelun kannattavuus

KUVA 3. LEAPS-projektin tulokset. (Jarvi ym. 2015.)

Jalkeen

3. Tuotteistettu palvelu
yhteisen arvonluomisen
alustana

Jalkeen
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4 MARKKINOINTI

”On helpompaa sanoa, mitd markkinointi ei ole, kuin mitd se on. Yhd kaikki, se on

yleensd kaikkea sitd mitd sanotaan, ettd se ei ole.”(Rope 2000, 16.)

Kasitteend markkinointi on laajempi, kuin pelkastd&dn mainonta, jakelu tai myynti. N&-
ma kaikki ovat vain osia markkinoinnista. Markkinoinnin lahtokohta ei ole pelkka tuote,
vaan ne markkinat, joille tuotetta tarjotaan ja markkinoilla oleva kysynté juuri kyseiselle
tuotteelle. Kuitenkin tuote itsessdan on perusta sille, kuinka yritys hoitaa hinnoittelun,
jakelun, myynnin ja mainonnan mahdollisimman kilpailukykyisesti. (Anttila & lltanen
2001, 12.)

Kapea-alaisesti usein ajatellaan, ettd markkinointi kuuluu vain liiketoimintaan, mutta
tarkemmin mietittynd se ulottuu lahes kaikille osa-alueille. Politiikassa markkinoidaan
puolueita ja henkilditd, jotta saadaan lisdd kannatusta ja vaikuttamismahdollisuuksia.
Jarjestot markkinoivat itseddn saadakseen lisaa jasenia toimintaansa ja jopa yksityishen-
kilot markkinoivat itseddn saadakseen nékyvyyttd esimerkiksi tyonhakumarkkinoilla.
Kaiken taustalla on kuitenkin tarkeimpané tapa ajatella niin, ettd markkinoijan tekemat
toimenpiteet tuovat toivottuja ratkaisuja kilpailussa elintilasta taysilla markkinoilla. Ny-
kyaikana lahes kaikkia palveluita on tarjolla kysyntdd enemmaén ja markkinoijan taytyy
saada raivattua tilaa omalle tuotteelleen muiden joukossa. (Rope 2000, 16-17.) Kun
markkinoinnissa puhutaan tuotteesta, sill4 tarkoitetaan niin palvelua, tavaraa, kuin aat-
teellista toimintaakin. Tuote on kaupallinen hyddyke, mitd tahansa siind kaupataankin.
(Rope & Vahvaselké 1993, 100.)
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4.1 Segmentointi

Menestyakseen yritykselta edellytetdan asiakkaiden lajittelua ja vertailua. Kaikkia asi-
akkaita ei kannata palvella, vaan yrityksen taytyy l0ytéa itselleen kannattavimmat ja
parhaiten tuottavimmat asiakasryhmat. Yritykselle epésopivien asiakasryhmien palve-
leminen on pahimmillaan tdysin kannattamatonta. Taman takia tarkeintd on keskittya
poimimaan yritykselle hyddyllisimmaét asiakkaat. Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan
yrityksen asiakkaiden jakamista ryhmiin heidan kulutustottumuksiensa mukaan.(Tonder
2013, 43.)

Segmentoitaessa markkinoita lahtokohta on aina asiakaskeskeinen, eli kunkin asiakas-
ryhman tarpeet ja kysyntd maérittelevat sen, kuinka yrityksen on sopeutettava tarjontan-
sa. Saman segmentin piirissé olevien ihmisten ostokayttaytymisen tulisi olla mahdolli-
simman samankaltaista ja eri segmenttien vélilla pitdisi olla huomattavat erot. Nain

segmenttikohtainen markkinointi toteutuu tehokkaasti. (Rope & Vahvaselka 1993, 42.)

Segmentoinnissa tarkoitus on valita ja 16ytda juuri kyseisen yrityksen markkinoinnin
kannalta tuloksellisesti kannattavimmat asiakasryhméat. Kun yritys kohdistaa markki-
nointinsa yritykselle kannattavimpiin ryhmiin, se saavuttaa yleensé paremman tuloksen,
kuin markkinoimalla umpimahkaéan.(Rope 2000, 153-154.) Segmentointi helpottaa yri-
tyksen mahdollisuuksia saada potentiaalisista asiakkaista uusia asiakkaita. Ei kannatta

juosta kaikkien peréssd, vaan kohdistaa ’takaa-ajo” vain tietyn ihmisryhmén piiriin.

Segmentoinnissa asiakkaita voidaan luokitella yleisesti objektiivisesti mitattavien, eli
kovien muuttujien seka paateltavissa olevien pehmeiden muuttujien mukaan. Asiakkai-
den luokittelu on haastavaa vain yhden muuttujan perusteella ja usein segmentointi ta-
pahtuukin useiden eri muuttujien yhtaloll4d. Onnistuneimman tuloksen saamiseksi tarvi-
taan yleensa niin kovia, kuin pehmeitédkin muuttujia. N&in asiakasryhman ominaisuuk-
sista ja kulutustottumuksista saadaan mahdollisimman laaja ja syvallinen nédkokulma,

jota hyodyntéé yrityksen markkinoinnissa. (Rope & Vahvaselké 1993, 44-45.)



17

Kovia muuttujia ovat demografiset eli, véestotieteelliset perusteet, kuten:
- 1k4, rotu, uskonto, kieli ja alkuperé
- Sukupuoli
- Perheen koko ja muoto seka elinvaihe
- Koulutustausta, tulotaso, ammatti ja sosiaaliluokka

- Yrityksen vakavaraisuus, toimiala, kannattavuus, koko, ik ja alkupera

MyoOs maantieteelliset perusteet, kuten sijainti, asukastiheys, asuinpaikka tai myyntipii-
rin laajuus, lilkenneyhteydet ja ilmasto kuuluvat koviin muuttujiin. Paateltavissa olevia
pehmeitd muuttujia taas edustavat persoonallisuustekijat, kuten kunnianhimo, laskel-
moivuus, itsendisyys, laumasieluisuus tai turhamaisuus. Naitd tulkinnanvaraisia ja vain
paateltavissa olevia muuttujia ovat myos elaméantapa, elamanarvot, mielipiteet ja kiin-
nostuksen kohteet. (Rope & Vahvaselka 1993, 44-45.)

4.2 Kilpailu

Markkinoinnin merkitys muuttuu, jos ei ole kilpailua. Kilpailu aiheuttaa sen, ettd ihmis-
ten ajasta, suosiosta ja ennen kaikkea rahoista kilpailtaessa yrityksen on aktivoitava
markkinointikeinonsa darimmilleen menestyakseen. Koska samalla alalla on useita toi-
mijoita ja tuotteiden erot ovat vahdiset, yrityksen on panostettava siihen, etté se pystyy
vakuuttamaan ihmiset oman tuotteensa ehdottomasta paremmuudesta verraten muiden
kilpailijoiden vastaaviin palveluihin. (Rope 2000, 17-18.) Kilpailu pitda yrityksen ajan
hermoilla ja hyodyttaa asiakasta, koska usein yritykset yrittavat tarjota tuotteitaan mah-
dollisimman edullisesti pysyakseen mukana Kilpailussa (Anttila & Iltanen 2001, 81-83).
Esimerkiksi VR:n asiakkaat ovat hyotyneet halpabussiyhtididen tulosta markkinoille.
VR joutuu jatkuvasti tarkastelemaan junalippujensa hintaa, silld linja-autolippuja voi
saada halvimmillaan eurolla samalle matkalle, joka junassa maksaisi monikymmenker-

taisesti.

Kilpailussa kysyntadn yritetddn vaikuttaa peruskilpailukeinoilla, tuotteella, hinnalla,
jakelulla ja viestinnalla. Tuote siséltada kaiken sen, mité yritys asiakkailleen tarjoaa; pal-
velut, konkreettiset tuotteet ja niiden yhdistelmat, tavaramerkit ja pakkaukset. Hinta on
se, milla yritys myy tuotteitaan asiakkailleen seké& siihen kuuluvat alennukset ja mak-
suehdot. Jakelulla tarkoitetaan tuotteiden saatavuutta, markkinointikanavia ja tuotteen
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varastointia. Viestintdan kuuluvat tavat joilla asiakkaille tiedotetaan yrityksen tuotteiden
saatavuudesta, kuten mainonta ja henkilokohtainen myyntityd seka suhdetoiminta. (Ant-
tila & lltanen 2001, 21.) Viestintad on myos se, kuinka yritys kertoo tuotteistaan omille

tyontekijoilleen ja markkinoi niité siséisesti.

Kilpailuedusta puhuttaessa kyse on siitd, ettd asiakas valitsee tuotteen, koska arvostaa
sité ja kokee sen ylivoimaisesti muita paremmaksi. Kilpailuedun voi saavuttaa, jos tuote
on:
- Taloudellinen (muita vastaavia tuotteita edullisempi)
- Toiminnallinen (sen ominaisuudet, laatu ja toimintavarmuus ovat paremmat
kuin muilla vastaavilla)
- Imagollinen (tuote herattad asiakkaissa positiivisia mielikuvia, jotka edesautta-
vat ostopaatoksen tekoa, esimerkiksi ymparistoystavallisyys tai eettinen tuotan-

totapa)

Edullisin hinta harvoin riittda yksin kilpailuedun saavuttamiseen ja sen rinnalle tarvitaan
my0s toiminnallista tai imagollista perustaa. Toimivan kilpailuedun saamiseksi yrityk-
sen markkinoinnin taytyy lahted asiakassegmentin arvostusperiaatteista. (Rope & Vah-
vaselkd 1993, 100-101.) Jos esimerkiksi yritys myy matkailutuotetta asiakassegmentil-
leen, joka koostuu ikaihmisistd, voi kilpailuedun saavuttaa helpottamalla asiakkaiden
liikkumista. Huonojalkainen asiakas saa matkatoimistosta lupauksen, ettd hénet haetaan
matkalle mukaan kotiovelta ja laivaan siirtymiset onnistuvat linja-auton kyydissé eiké
kavellen terminaalin pitkia kaytavia pitkin. Talléin on todenndkoisempaé, ettd han valit-
see tdman matkatoimiston eiké sitd, jonka tarjoamalla matkalla kyseisid palveluita ei

tarjota.
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KOHDERYHMAT ELI IMAGO
SEGMENTTIKOKO- =Mill& saan ostamaan?
NAISUUS «—
=Kenelle?
X
TUOT- TAPA TOIMIA
TEET/PALVELUT =Miten tuotan?
=Mita? «—

KUVA 4. Markkinoinnillinen liikeidea. (Rope 2000, 48.)

Markkinoinnillinen liikeidea eroaa perinteisesta liikeideasta siten, ettd siihen on lisétty
mité-, kenelle-, miten- ajattelun lisaksi myos yrityksen imago. Ihmisten ostohalukkuu-
teen vaikuttaa nykypaivéana entistd enemman myos se mielikuva mika heille yrityksesta
tulee. Monissa yrityksissa keskitytddn edelleen vain perinteiseen liike-ideaan ja liike-
toiminnan perusedellytyksid ovat tuote- ja tuotantotekijat. Menestydkseen kilpailussa
yrityksen taytyy kuitenkin rakentaa tuotteensa markkinointi segmenttiperusteiseksi saa-
vuttaakseen kilpailuetua seka tehdakseen yrityksestdaan imagollisesti kilpailijoita hou-
kuttelevampi. (Rope 2000, 48-50.)

4.3 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Liite 1.) on jarjestelmallista ja jatkuvaa toimintaa,
joka téhtda niihin tavoitteisiin, joita markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Huolellisesti
suunniteltu markkinointiprosessi helpottaa markkinointiin liittyvien tehtdvien oikeaa
ajoitusta, kohdistamista ja jakamista. (Anttila & Iltanen 2001, 345.) Suunnittelua toteu-
tetaan kahdella tasolla, strategisesti ja operatiivisesti. Operatiivinen suunnittelu tehdaén
vuodeksi kerrallaan ja strateginen tehddan useamman vuoden téhtdimella. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 38.)
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Likketoiminnan maarittely

Vaihe 1. Madritellaan yrityksen liikeidea. Markkinasegmentti, tuote ja toimintatapa, eli
mita myydaan, kenelle myydaén ja miten myydaan. Liikeidea hahmottaa niitd keinoja,
joilla yritys pyrkii erottumaan Kilpailijoistaan. Liikeidean eri osien tulee sopia yhteen ja
useimmiten yrityksen menestys perustuu juuri tahan. Joskus harvoin pelkké hyva tuote
riittdd menestykseen. (Anttila & Iltanen 2001, 346-379.)

Tilanneanalyysi

Vaihe 2. Jotta osattaisiin valita oikeat strategiat viemaan markkinointia eteenpain, tay-
tyy yrityksen tehdé analyyseja niin itsestdan, kuin myds ympaéristostaan. Niissa kerataén
sellaista tietoa yrityksen sisalta ja ulkoa, jolla voidaan olettaa olevan vaikutusta yrityk-
sen menestymiseen markkinoilla, kuten esimerkiksi Kilpailija-analyysi ja SWOT- eli

nykytila-analyysi sek& markkina-analyysi. (Anttila & lltanen 2001, 346-379.)

Paamaarat ja tavoitteet

Vaihe 3. Analyysien, niistd saatavien johtopaétosten seka ennusteiden perusteella luo-
daan tavoitteet, joihin markkinoinnilla tahdataéan ja jotka halutaan saavuttaa. Tavoitteet
antavat suunnan yrityksen toimille ja niiden suunnitelmallisuus on kaiken yritystoimin-
nan perusta. Tavoitteiden toteutumista seuraamalla saadaan tietoa markkinoinnin onnis-
tumisesta ja tavoitteen saavuttaminen antaa tyéntekoon mielekkyyttd. (Anttila & Iltanen
2001, 346-379.)

Asemointi ja kohdemarkkinoiden maarittely

Vaihe 4. Méaéritellaan asemointi ja kohdemarkkinat, eli se, kuinka yritys erottuu kilpaili-
joistaan valitsemansa segmentin keskuudessa. (Anttila & Iltanen 2001, 346-379.)
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Strategiat markkinointimixin eri osille

Tuote-palvelu  HINTA PAIKKA PROMOOTIO

-yhdistelma Tasot Sijainti Mainonta, PR,
Alennukset  Kanavat Henk.koht.myyntityo

Vaihe 5. Hahmotellaan omat strategiat kaikille markkinoinnin osa-alueille eli se, kuinka
taytyy toimia, ettd nykytilasta paastdén tavoiteltuun tilaan. (Anttila & Iltanen 2001,
346-379.)

Toimintasuunnitelmat

Vaihe 6. Kun strategiat ovat selvilld, tehdadan suunnitelma siit4, kuinka ne toteutetaan.
Toimintasuunnitelmassa jokainen osa-alue jaetaan ja siitd selvia kuka tekee, mita tekee,
koska tekee ja missd tekee ja mitd tekeminen maksaa. (Anttila & Iltanen 2001, 346—
379.)

Budjetit

Vaihe 7. Kun toimintasuunnitelmien avulla on hahmotettu mité strategioiden toteutta-
minen maksaa, voidaan laatia budjetti markkinointiprosessille. Budjetissa maaritellaan
summa, jolla tavoitteisiin kuuluisi paédstd. Kun prosessi on tdssa vaiheessa, aletaan sen
toteuttaminen suunnitellusti aikataulun ja maariteltyjen voimavarojen puitteissa. Tyypil-
lisesti budjetointi aloitetaan laatimalla myyntibudjetti, josta selviad, paljonko tuotteen
myynnilld tavoitellaan kappalemaéardisesti, euromaaraisesti ja minkalaista markkina-
osuutta sill& toivotaan saavutettavaksi. Myyntibudjetti pitad laatia mahdollisimman rea-
listiseksi, silla se méérittelee useimmiten toiminnan tason yrityksessa. (Anttila & lltanen
2001, 346-379.)
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Valvonta- ja palautejarjestelma

Vaihe 8. Valvonnan tavoitteena on saada asetetut tavoitteet ja toteutuneet tulokset vas-
taamaan toisiaan. Valvonnan ja palautteen tarkoituksena ei ole vain saada tietoa proses-
sin onnistumisesta, vaan my6s nopeuttaa tulevia prosesseja ja antaa tietoa erilaisten
suunnitelmien toimivuudesta. (Anttila & lltanen 2001, 346-379.)

4.4 Hinnoittelu

Oikein toteutettu ja perusteltu hinnoittelu on yritykselle tarkead, silla se vaikuttaa yri-
tyksen menestykseen ja taloudelliseen kannattavuuteen. Yrityksen hintapadtokset perus-
tellaan jo suunniteltaessa liikeidean ansaintamallia. Ennen hinnoittelua on hahmotettava
kaikki tuotteen hintaan vaikuttavat tekijat sekéd paatettdva yrityksen yleinen hintapoli-
tilkkka. Tahtooko yritys olla edullisten tuotteiden myyja vai tavoitellaanko kalliimmilla
hinnoilla valikoidumpaa ostajaryhm&&? Vaikka tuotteiden hinnoittelu on monen tekijan
summa, sitd taytyy pystya tarkastelemaan tarvittaessa nopeastikin kilpailijoiden toimien
mukaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 257-258.)

Tuotteen hinta koostuu yrityksen sisdisisté ja ulkoisista tekijoista. Sisdisia tekijoita ovat
markkinoinnin tavoitteet, tuotteen valmistamisesta aiheutuvat kustannukset sek&d muita
kilpailukeinoja koskevat paatokset. Ulkoisia tekijoita ovat tuotteen markkinat ja kysyn-
t4, Kilpailu sekd muut ymparistotekijat. Kun yrityksen myyntituotteena on palvelu, sen
hinnoittelu on hankalaa, jos ei tiedetd, mitd palvelu tulee loppujen lopuksi sisaltaméaan.
Sen takia palveluita myyvien yritysten kannattaakin vélttdd pelkk&é hinnoittelua kilpai-
lukeinona ja pyrkid korostamaan muita Kilpailuetuja. (Ld&msd & Uusitalo 2005, 111,
116.)

4.4.1 Sisaiset tekijat

Yrityksen markkinointiin asettamat tavoitteet maarittelevéat oleellisesti tuotteen hinnan.

Hinnoittelu kertoo osaltaan yrityksen imagosta ja hinnoittelua tehtdessé taytyy ottaa

huomioon sen mahdolliset vaikutukset imagoon. Myds tavoiteltu markkinaosuus seka



23

myynti- ja kannattavuustavoitteet on otettava huomioon hinnoittelussa. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 261-262.) Tuotteen hinta vaikuttaa sen myyntimé&ariin seka siit4 saata-
viin tuottoihin, joka taas vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Jos esimerkiksi matkai-
luyrityksen tarkoituksena on tasoittaa kysyntaa ja tarjontaa ja saada optimaalinen teho
kapasiteetistaan irti, se myy sesongin ulkopuolisia matkoja edullisemmin, sill& puolityh-
jina kulkevat bussit ja laivat ovat tuottamaton varallisuuserd. Sesongin aikana taas mat-
koja myydaan korkeammalla hinnalla, koska kysynta ylittad usein tarjonnan ja yritys
tavoittelee suurempia voittoja tai hintojen nostolla pyritddn tasoittamaan kysyntaa.
Asiakaskunnassa on usein myds segmenttejd, joiden maksukyky ja — halukkuus eroavat
toisistaan. Tarjoamalla erilaisille asiakasryhmille hinnaltaan ja tasoltaan erilaisia palve-
luita pyritddn kasvattamaan asiakasmaarid. Myos tarjouksilla ja erilaisilla maksujarjeste-

lyilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostohaluihin. (Ldmséa & Uusitalo 2005, 111-112.)

Muita kilpailukeinoja koskevat paatokset tehdd&n yhdessa tuote-, viestinta- ja saata-
vuusratkaisujen kanssa. Jos asiakkaalle halutaan antaa mielikuvaa laadukkaasta tuot-
teesta, sen taytyy nédkya myos hinnassa, silla laatu maksaa. Peruspalvelua myydessa
hinnoittelu kannattaa pitdd kohtuudessa. Perustuotetta myydaan kuitenkin ylellisyys-
tuotteita enemman ja edullisempi hinta takaa paremman volyymin markkinoilla ja sita
kautta myyntituloja. (L&msa & Uusitalo 2005, 112.)

Tuotteen valmistumisesta aiheutuneet muuttuvat ja kiinteat kustannukset maarittelevat
tuotteen myyntihinnan alarajan. Eri kustannustyypit on osattava ottaa huomioon ja ne
on pystyttava méaéaritteleméan. Kiintedt kustannukset eivat nouse tuotantomaaran lisdan-
tyessa ja matkatoimistossa niiden maara on paljon muuttuvia kustannuksia suurempi.
(Lamsa & Uusitalo 2005, 112.) Tilanteen vaatiessa tuotetta voidaan myyda alle kustan-
nushinnan, mutta t&lléin puutuva summa on saatava kassaan jotain toista kautta (Berg-
strom & Leppanen 2009, 262). Téllainen tilanne saattaa tulla eteen esimerkiksi paivit-
taistavarakaupassa, jossa asiakkaita houkutellaan kauppaan erittdin edullisella tarjous-
tuotteella. Tarkoituksena kuitenkin on, ett4 asiakkaat ostavat samalla kertaa myds muita
tuotteita, joissa katteet ovat korkeammalla ja néin saadaan kuitattua tarjoustuotteesta

aiheutunut huonompi kate.
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4.4.2 Ulkoiset tekijat

Jotta asiakas ostaisi tuotetta, tuotteen taytyy vastata asiakkaan mielikuvaa sen todellises-
ta arvosta. Jos hinta vaikuttaa liian korkealta verrattuna saatavaan hyotyyn tai tarpee-
seen, tuote jaa ostamatta. Toisaalta, jos tuotteen myyntihinta on liian alhainen, yritys
menettéd tuloja. Analysoimalla hintajoustoja saadaan selville tuotteen hinnan ja kysyn-
nan tasapaino ja nain voidaan hahmottaa parhaiten, kuinka hinnan muutokset vaikutta-
vat tuotteen kysyntaan. (Lamsa & Uusitalo 2005, 112-113.)

Hintaratkaisuihin vaikuttavat muiden alalla toimivien yritysten maarg, tuotteen valmis-
tuskustannukset sek& tuotteesta haluttava kate. Vain jos yrityksella on monopoliasema,
eli sen tuotteita ei myy kukaan muu, se voi jattada kilpailijoiden toimet huomioimatta.
Asiakkaiden on pakko ostaa sieltd hinnasta huolimatta, sillé tuotetta ei ole saatavissa
Kilpailevalta yrittajalta. (Ldms& & Uusitalo 2005, 113.) Suomessa monopoliasemassa on
esimerkiksi Alko, jolla ei ole Suomessa virallisia kilpailijoita. Tosin rajojen takaa tuota-

vat verovapaat tuotteet sydvat sen tulosta jatkuvasti.

Perinteisessa kilpailussa markkinoilla on suuri méaré yrityksid, jotka myyvét samankal-
taisia tuotteita. Oligopoli on Suomessa tyypillisin kilpailutilanne, siind markkinoilla
toimii muutama suurempi yritys ja useita pienia yrittajia. Yritykset joutuvat seuraamaan
tiiviisti toistensa hinnoitteluratkaisuja, eikéd suuriin hintavaihteluihin ole varaa. Tassa
tilanteessa yrityksell& on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaiden ostohaluihin vain omalei-
maisuudella ja palvelun erilaistamisella. (Ldms& & Uusitalo 2005, 113-114.) Suomalai-
set péivittaistavarakaupat ovat hyvé esimerkki oligopolista. Kesko ja SOK ovat suuret
toimijat ja Lidl, Suomen Lahikauppa ja M-ketjun kaupat vastaavat pienemmista toimi-
joista. Suurilla kauppaketjuilla on hallitseva asema, mutta ainakin Lidl on onnistunut
saamaan jalansijaa olemalla reilusti erilainen. Se mainostaa itsedan sillg, etté sieltd saa
joka pdivé tuoretta ruokaa ja hinnat saadaan pidettyd alempana havikkiéa hallitsemalla

seka valttdmalld turhaa tavaroiden hyllytystd. My6s matkailualalla on vahva oligopoli.

Hinnoitteluun vaikuttavia ulkoisia tekijoita Kilpailijoiden lisdksi ovat taloudellinen ti-
lanne, suhdanteet, inflaatio ja korkotaso, jalleenmyyjien suhtautuminen hintoihin, kil-
pailunedistdmislainsdédanto seka sosiaaliset ja eettiset seikat. Asiakas vertaa myds os-
tamastaan tuotteesta saamansa hyotya niihin kustannuksiin, joita hanelle aiheutuu tuot-

teen hankkimisesta, ei pelkastaan tuotteen hankintahinta. Asiakas voi olla valmis mak-
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samaan tuotteesta korkeamman hinnan, jos tuotteen hankinta on helppoa ja vaivatonta.
(Lams& & Uusitalo 2005, 114-115.) Itse tilasin Saksasta asti lapselle turvaistuimen au-
toon. Hinta oli melkein samaa tasoa kotimaisen toimittajan kanssa, mutta siihen sisaltyi
ilmainen kotiinkuljetus ovelle asti. Ostohetkelld asuin kauempana palveluista, joten ti-

laus saasti minulta kahden tunnin autoilun ja siihen kuluvat polttoaineet.

45 Markkinointiviestinta

Viestintd on keino, jolla yritys tiedottaa itsestddn, myymistdan tuotteista ja palveluista
sekd toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille, kuten esimerkiksi yhteistyo-
kumppaneille ja alihankkijoille, omaa henkilékuntaa unohtamatta. Markkinointiviestin-

nalla pyritaan:

Tiedottamaan nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille yrityksen toiminnasta,
toiminnan keskeisista piirteista ja tuotteista, joita se tarjoaa.

Vakuuttamaan asiakkaille, ettd juuri Kyseinen yritys ratkaisee asiakkaan ongel-
mat ja ottaa asiakkaan tarpeet huomioon paremmin, kuin sen Kilpailijat.

- Muistuttamaan asiakkaita yrityksen olemassa olosta ja saada heidat k&yttamaan

yrityksen tuotteita myos jatkossa.

- Yllapitamaan kontakteja nykyisiin asiakkaisiin ja syventamalla asiakassuhdetta
entisestaan.(Lamsa & Uusitalo 2005, 116.) Esimerkiksi asiakassahkdpostilla la-
hetetddn tietoa uutuuksista ja tulevista tarjouksista asiakkaille. Tassé kéytetdan
usein hyodyksi asiakassegmentointia, jotta saadaan kohdistettua asiakassahko-

postin sisaltd juuri oikealle asiakasryhmalle

45.1 Henkilokohtainen myyntityo

Véliton kontakti asiakkaan kanssa tapahtuu useimmiten kasvotusten seka joskus puhe-
limitse, kuitenkin niin, ettd asiakkaan ja myyjan valille syntyy dialogi, jossa myyja
kuuntelemalla kykenee tunnistamaan asiakkaan ongelmat seka tarpeet ja pystyy tarjoa-
maan niihin heti ratkaisuja. Henkilékohtaisen myyntityon etu on se, ettd myyja on vélit-
tomasti lasné tarjoamassa asiakkaalle hanen tarpeidensa mukaisia ratkaisuita, eika asia-
kas joudu esimerkiksi lahettdmaédn sahkopostia kasvottomalle henkil6lle ja odottamaan

siihen vastausta pahimmillaan useita péivia. Myyjélta henkilokohtainen myyntity6 vaa-
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tii taitoa kuunnella aidosti asiakasta. (Lamsé& & Uusitalo 2005, 117.) Puhelimitse tapah-
tuvan myyntitydn ongelmana on se, etté asiakkaalla ei useinkaan ole tarvetta myytéavalle
tuotteelle, esimerkiksi lehtimyyja ei usein kuuntele asiakasta lainkaan, vaan pitdad myyn-
tipuheensa asiakkaan tarpeista huolimatta. Henkilokohtainen myyntityd vaikuttaa asiak-
kaisiin voimakkaammin kuin mainonta ja sen merkitys korostuu eritoten monimutkaisia
tuotteita myydessa (Kotler 1999, 150-152).

45.2 Mainonta

Mainonta suunnataan isolle kohderyhmélle ja sill& pyritd&n herattdmaan asiakkaan osto-
haluja. Useimmiten mainonta on maksettua viestintaa, jota toteutetaan joukkoviestinta-
valineissd, kuten sanomalehdet, radio ja tv. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 117.) Se on teho-
kas tyovéline, jolla on helppo lisatd ihmisten tietoisuutta yritystd hyodyttavalla tavalla.
Parhaimmillaan hyvin toteutettu mainonta voi kohottaa yrityksen imagoa. Huonosti
suunniteltu mainonta saattaa taas hukkua muiden samankaltaista tuotetta kauppaavien

mainosten joukkoon ja néin ollen menettéé hyotynsa. (Kotler 1999, 144-145.)

4.5.3 Myynninedistdminen (SP) ja suhdetoiminta (PR)

Myynninedistamiselld tavoitellaan nimensd mukaisesti ostopadtoksen nopeuttamista
seké kehotetaan asiakasta kayttdmaan palveluita enemman ja useammin. Sitd kaytetdin
my0s aktivoimaan tehokkaammin yrityksen jalleenmyyjid. Tyypillisia myynninedista-
miskonsteja ovat tarjouskampanjat ja tutustumistarjoukset, kilpailut ja ilmaisnaytteet.
(Ldmséa & Uusitalo 2005, 118.) Liian tihed myynninedistdminen tarjouksien avulla voi
koitua yritykselle kohtalokkaaksi. Jos asiakkaat tottuvat siihen, ettd tuote on tarjoukses-
sa tasaisin valiajoin, he osaavat odottaa tarjousta ja ajoittavat ostohetken siihen. N&in
tuotteesta saatava tulos heikkenee. (Kotler 1999, 147.)

Suhdetoiminnalla pyritddn lisdédmaan yrityksen kiinnostavuutta ja parantamaan sen
myonteistd imagoa sidosryhmien silmissa. Sponsorointi on yksi keinoista, jolla yritys
tatd tekee. Muita tapoja ovat esimerkiksi joulu- ym. tervehdykset, asiakaslehdet ja esit-
teet. (Lamsd & Uusitalo 2005, 118.) Yrityksen imagoa rakentavat myds identiteettia
ilmentévat tavat, kuten vaikkapa matkatoimistossa linja-autojen ulkondkd, oppaiden
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pukeutuminen ja kuljettajan kéyttdytyminen. (Kotler 1999, 149-149.) Suhdetoiminta on

sitd helpompaa, mitd paremmin yrityksen imago on rakennettu.

4.6 Internet-markkinointi ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Perinteinen markkinointi on saanut 2000-luvulla rinnalleen vahvan kilpailijan Internet-
markkinoinnista eli digitaalisesta markkinoinnista. Se on perinteisiin markkinointikana-
viin (lehdet, tv ym.) verrattuna nopeampi, halvempi ja tehokkaampi ja silla pystyy hel-
posti tavoittamaan asiakkaat. Liséksi sielld olevaa tietoa on helppo muokata ja paivittaa
tilanteen tasalle. Esimerkiksi matkailualalla muokattavuus on etu, sill& yritysten Kkotisi-
vuilla on helppo nayttaa reaaliaikaisesti matkojen varaustilanne ja ilmoittaa viimehetken
muutokset. Huolella tehdyt kotisivut ovat avain yrityksen menestyksekkéaaseen digitaa-
liseen markkinointiin (Juslén 2009, 167).

Nykyédan mainonta on mennyt yhd enemman sahkaisiin keinoihin, silla sen toteuttami-
nen on siella edullisempaa ja sitd pystyy kohdistamaan paremmin halutulle asiakasryh-
malle. Lahes kaikilla yrityksilla on sahkopostilistat, joilla l&hetetdan eri segmenteille
sopivia mainoksia ja tarjouksia. Perinteinen Internet-markkinoinnin kanava on suora-
mainonta sahkdpostiin. Yrityksen kannattaa hyddyntaa asiakkailtaan kerddmat séahko-
postiosoitteet ja lahettdd niihin asiakaspostissa mainoksia ja tarjouksia. Mainonta kui-
tenkin menee hukkaan, jos yrityksella ei ole ajan tasalla olevaa postituslistaa. Liséksi
yritysten ldhettdimit sdhkopostit menevit helposti “roskapostiin” vastaanottajan sdhko-
postissa. Sdhkdpostiin taytyy keksia niin myyva ja houkutteleva nimi, etta asiakas kiin-
nostuu lukemaan sen. (Juslén 2009, 256-259.) Asiakassdhkdpostien kanssa taytyy kui-
tenkin muistaa, ettd pelkk& sen lahettdminen ei lisdd myyntia eikd ole kannattavaa
markkinointia. Kannattavaa siitd tulee vasta silloin, kun yrityksell4 on asiakkaan lupa
l&hettdd postia. “Sdhkdpostimarkkinointi on luvanvaraista suoramarkkinointia, joka
tapahtuu vastaanottajan ehdoilla, ei sinun”. (Godin 2007, 190). Sahkopostimainonnan
suurin sudenkuoppa on, jos hankkii yritykseen mitenk&édn liittymattomia séhkoposti-
osoitteita ja rupeaa puskemaan niihin mainontaa harva se pdiva. Taménkaltainen toimin-

ta johtaa vain potentiaalisten asiakkaiden katoon.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan julkista, kaikkien néhtavilla olevaa sivustoa, jossa
yritys jakaa tietoa itsestdan ja tuotteistaan ja jonka sisaltoon lukijat voivat vaikuttaa
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kommentoimalla joko yrityksen tuottamaa sisaltéa tai tuottamalla sivustoille sisaltéa
itse (Korpi 2010, 7-8). Sosiaalinen media on ndkyva ja vahva keino viestid ihmisten
kanssa ja hyva markkinointityokalu pienellekin yritykselle. Se on asiakkaan tarpeista
riippuen joko tdysin ilmainen markkinointikanava tai sitten maksullisilla palveluilla on
mahdollista ostaa lisandkyvyyttd. (Leino 2012, 33, 118.) Sosiaalisen median etuja on
mahdollisuus vuoropuheluun asiakkaiden kanssa ja suoran palautteen saaminen. K&an-
topuolena ovat julkiset “lynkkaus-kampanjat”, joita tuotteeseen syysté tai toisesta petty-
neet asiakkaat voivat kaynnistaa vélilla pienimmastakin syysta. Jos yritys epaonnistuu
yhdenkin asiakkaan mielestd, siitd nousee helposti suuri kohu sosiaalisessa mediassa.
Yrityksen taytyy olla tarkkana, minkélaisen kuvan se haluaa antaa itsestaén ja siksi on
valttamatonta reagoida palautteisiin valittémasti. Internetissa tapahtuvan mainonnan
vahvuus on juuri viestinnan vuorovaikutusmahdollisuudet (Lamsd & Uusitalo 2005,
119).

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista ja silld on kéyttdjina
ldhes miljardi ihmistd ympéri maailmaa. Yrityksen on mahdollista tehdd sinne omat
sivut ja jakaa sieltd kautta tietoa nykyisille ja tuleville asiakkailleen. Avainasemassa on
yrityksen pyrkimys saada sivustoilleen mahdollisimman useita “tykk&&jid”, jolloin yri-
tyksen jakamat tiedot nékyvéat mahdollisimman monen uutisvirrassa. Leinon (2012,
133-134) mukaan Facebook-mainonnassa kannattaa kayttda 1-7-30 saantod. Talla tar-
koitetaan sitd, ettd kerran pdivassa yrityksen Facebookista vastaava tyontekija kay tar-
kistamassa sivuston ja esimerkiksi reagoi sielld tulleeseen palautteeseen. Kerran viikos-
sa on hyva tehda jotain suurempaa, esimerkiksi julkaista mainos tulevasta matkasta tai
suorittaa asiakaskysely jostain aiheesta. Kerran kuussa voidaan julkaista esimerkiksi
Kilpailu tai sen tulokset. Kuten muissakin mainontakanavissa, myos Facebookissa liika
on liikaa ja julkaistavan sisallon kanssa kannattaa olla maltillinen, ettei ihmisille tule

lilallisesta mainonnasta negatiivista mielikuvaa yrityksesta.

LinkedIn on erityisesti yrityksille tarkoitettu palvelu, jonka avulla pyritdén yllapitdmaén
ammatillista kontaktiverkostoa. Siell& yritysten ja tyontekijoiden on mahdollista mark-
kinoida osaamistaan. Yritys voi tehda sinne omat sivunsa ja linkittd4 samassa palvelussa
olevien tyontekijoidensé sivustot omaansa saadakseen enemmaén nékyvyytta. Se ei ole
niink&an tarkoitettu yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. Enemmankin se soveltuu tyon-
tekijoiden rekrytointiin ja suhteiden luomiseen toisten yritysten kanssa. (Leino 2012,
147-155.)
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Mikrobloggauspalvelu Twitterissa lahetetddn 140 merkin mittaisia pikaviesteja. Kuten
Facebookissa, tiytyy yrityksen myds Twitterissd saada “seuraajia”, jolloin pikaviesteis-
t4 saa hyotya. Yksindén Twitterissa markkinoiminen voi olla haastavaa viestien lyhyy-
desta johtuen, mutta yhdesséd muiden tydkalujen kanssa se voi olla hyvé lisa esimerkiksi

asiakaspalveluun puhelimen rinnalla.(Leino 2012, 142-145.)

Youtube on Googlen omistama suoratoistovideopalvelu. Sielld on mahdollista jakaa ja
katsoa kéyttajien tekemid videoita. Markkinoinnissa sitd voivat kayttaa yritykset, joilla
on tarjota katsojille viihdyttava tai hyodyllinen video. Suosituimmat videot leviavét

kulovalkean lailla ihmisten tietoisuuteen. (Juslén 2009, 289-290.)

Instagram on Facebookin 2012 vuonna ostama sovellus, jossa rekisterdityneet kayttajat
voivat jakaa kuvia ja videoita. Sovelluksen kéyttdjilla on seuraajia, jotka voivat katsoa,
jakaa ja tykatd julkaisuista. Yritysten profiilit ovat Instagramissa yleensa julkisia, jolloin
niiden seuraaminen onnistuu kaikilta halukkailta. Profiili on mahdollista laittaa myos
yksityiseksi, jolloin profiilin yllapitdjan taytyy hyvaksya ne, joiden haluaa nékevan ja-

kamiansa kuvia. (Instagramin ohje- ja tukikeskus 2015.)
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SBMATKOJEN MATKAOHJELMIEN TUOTTEISTUSPROJEKTI

SBmatkojen matkavalikoimista valittiin yhdessa henkilékunnan kanssa nelja kesélla
jarjestettdvad yhden pdivan kotimaanmatkaa, syksylla tehtavd markkinamatka Tallin-
naan sekd pdivan matka Tallinnaan, jota tehdddn muutamia kertoja vuodessa. Matka-
kohteet valittiin niiden jatkuvuuden takia, silld nditd matkoja on tehty useita vuosia pe-
rakkain ja niiden tuotteistamisesta koettiin olevan suurin hyoty. Naiden matkojen ydin-
palvelu sédilyy melko muuttumattomana, mutta lispalveluiden esille tuominen seké
mielikuvat puuttuivat esitteistd. Kaikista matkoista 16ytyi yrityksen sivuilta olemassa
oleva matkaohjelma, mutta ne olivat melko suppeita ja jattivat paljon kysymyksia
avoimiksi. Aluksi luin alkuperéiset matkaohjelmat I&pi ja merkitsin kaikkiin ne kohdat
jotka jaivat mietityttdmaan ja mista olisin itse halunnut lisédtietoa. Toinen tarkea seikka
oli yrityksen pa&segmentti, ikaryhmé 60+ seka ik&dantymisen mukanaan tuomat haasteet
matkailuun. Kolmantena kohtana huomioin benchmarkingissa esille tulleet seikat, joi-

den koin olevan kilpailijoilla paremmin ja niiden tuomisen mukaan matkaohjelmiin.

Matkailutuotteen kokeilu etukateen on mahdotonta ja tuotteistuksessa pyrittiinkin ker-
tomaan mahdollisimman hyvin matkan sisélt0 ja tapahtumat. Hyvin tuotteistetun mat-
kaohjelman tarkoituksena on heréattaa asiakkaassa luottamusta jotta han kokee, ettd mat-
kan onnistumiseen on tosissaan panostettu. Nyt, kun matkaohjelmat on niin sanotusti
vakioitu, niiden muokkaaminen on helpompaa. Saadulla palautteella voidaan tehda tar-
vittavia korjauksia muuttamatta kuitenkaan koko kokonaisuutta. Henkilékunnan myyn-

tity6té helpottaa, kun he tietavéat mitd myyvat ja kenelle tuote on suunnattu.

4.7 Tekstien yhtenevaisyys ja muotoseikat

Ensimmaisend muutin kaikkien matkaohjelmien ulkoasun yhtendiseksi, fonttikoon, suu-
ret ja pienet kirjaimet, otsikot, kirjainten varit seka rivivalit. Seuraavaksi vaihdoin teks-
tin me-muotoon. Yritys tahtoo olla helposti lahestyttava, tuttu ja turvallinen matkojen
myyja ja néin ollen halusin muuttaa matkaohjelmien sanomaa siten, ettd asiakas kokee

heti ohjelmaa lukiessaan tekevansa matkan tuttujen kanssa (liite 5).
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"Hyrsyldn mutkassa talon emdntd Aira Samulin toivottaa meiddt
lampimdsti tervetulleeksi kotiinsa pullakahvien kera. Pddtalo sisdal-
tdd monta huikeaa tarinaa ja niistd pddsemme kuulemaan hdnen

kertomanaan.”

KUVA 5.

4.8 Paasegmentin huomioiminen tuotteistuksessa

Koska yrityksen suurin asiakasryhma ovat 60 vuotta tayttaneet ja sitd vanhemmat, taytyi
tuotteistuksissa huomioida ik&d&ntymisen mukanaan tuovat haasteet matkustuksessa.
Kaikkiin kotimaanmatkoihin, joissa siirtymisia suoritetaan kavellen, lisdsin matkaoh-
jelmaan (liite 8.) tiedon niiden pituudesta. Aiemmin niissd mainittiin vain “opastettu
kavelykierros”, mutta nyt niihin on lisétty pituuden liséksi tieto helppokulkuisesta maas-

tosta.

”Sekd Suomenlinnassa, ettd Seurasaaressa tehtdvdit kdvelykierrokset ovat
pituudeltaan noin kilometrin mittaisia ja ne kdvellddn helppokulkuisessa
maastossa.”

KUVA 6.

Liséksi Tallinnaan suuntautuvissa matkoissa poimin laivayhtion sivuilta tiedon, jossa
kerrottiin kyseiseen laivaan olevan lyhin kavelymatka terminaaleista molemmissa péis-
s& Suomenlahtea (liite 6). My6s linja-auto aikatauluihin lisésin tiedon, ettd matkan var-
relta on mahdollisista paasta kyytiin muiltakin, kuin aikataulussa mainituilta pysékeilta
(liite 8.).

”Kyytiin on mahdollista tulla myds muualta reitin varrelta, ilmoitat vain

pysdkin varatessasi matkaa.”

KUVA 7.
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Néiden toimien tarkoituksena on rohkaista huonompiakin liikkujia liittymé&in mukaan
matkaan ja antaa heille mielikuva siitd, ettd 1ahté on mahdollista, vaikka liikkuminen
olisi i1&n tai muiden seikkojen takia heikentynyt.

”Oppaaltamme saat tietoa lounaspaikoista paikan pddlld. Kyytiin on mah-
dollista tulla myds muualta reitin varrelta, ilmoitat vain pysdkin varatessa-
si matkaa”

KUVA 8.

Joillakin matkoilla matkan hintaan kuuluu ruokailu ja/tai kahvit, joten lisésin matkaoh-
jelmiin ravintolat, joissa ruokailut tapahtuvat. Liséksi painotin henkilokunnan valmiutta
neuvoa esimerkiksi Seurasaaren matkalla tapahtuvaan omatoimiseen lounaaseen sopiva
lounaspaikka. Matkaohjelmien loppuun lisasin kohdan jossa pyysin kertomaan henkil®-
kunnalle mahdollisista ruoka-aineallergioista. Lounaspaikoissa on huomioitu yleisim-
mat ruoka-aineallergiat. Jos kuitenkin asiakkaalla on jokin erikoisempi allergia, néin
siihen pystytdan reagoimaan ajoissa. Matkasta jad melko huono muisto, jos jaa ilman
lammintd ruokaa vain siksi, ettd ruokailu tapahtuu kalaravintolassa ja asiakas on allergi-

nen kalalle.

”Ilmoitathan myds erikoisruokavaliosta etukdteen, jotta saamme tarvit-

taessa toimitettua tiedon myos lounasravintolaan.”

KUVA 9.

Aikatauluihin lisdsin menomatkalle tiedon tauon mahdollisuudesta. Kenelle tahansa
useampi tunti linja-autossa on haastava ja vaikka linja-autossa onkin wc-tilat, on tieto

mahdollisuudesta pysahtyéa huoltoasemalla oleellinen seikka (liite 8).

8.30 Hameenlinna, Wetterhoff
Tarvittaessa tauko Hyvinkdadn Abclld
10.20 Lautta Kauppatori - Suomenlinna

KUVA 10.
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4.9 Lisapalvelut ja mielikuvat

Kotimaanmatkoissa ei juuri lisapalveluita ole valittavissa. Varaustilanteessa tosin on
mahdollista valita linja-autossa etupenkkipaikka lisamaksua vastaan. Poikkeuksena on
Seilin saarelle suuntautuva matka jossa Nauvon satamassa on varattu hieman ostosaikaa
satamassa sijaitseviin puoteihin. Tallinnaan suuntautuvalla ”Martin markkinat”- matkal-
la matkaohjelmassa on maininta hotellin tarjoamista Wellness-palveluista (liite 6). Mat-
kat ovat kuitenkin ns. pakettimatkoja, joissa matkan hintaan sisaltyy paljon muitakin
tuotteita, kuin itse matka. Kaikki matkan siséltdmat tuotteet on mainittu matkaohjelmis-

Sa.

Mielikuvia pyrin luomaan kertomalla pienen kuvauksen Kkaikista kohteista. Yrityksen
pyynnosta lahteita ei laitettu matkaohjelmiin, mutta kuvaukset on otettu kohteiden omil-
ta Internet-sivustoilta. Kohdekuvauksilla pyritd&dn herattdméan asiakkaan mielenkiintoa
matkakohdetta kohtaan ja mahdollisesti saamaan aikaiseksi lisdkysymyksié, joita yhdes-
s& oppaan kanssa Vvoi retkelld selvittdd. Néain siksi, ettd asiakas kokee saavansa matkasta

mahdollisimman paljon irti.

"Uudistettu Eckerd Linen M/s Finlandia tarjoaa viihtyisdat puitteet meri-
matkalle. Sen laajennetusta Market & Parfymerista voit hankkia tuliaisos-
tokset kdtevdsti matkan aikana. Aluksen ammattitaitoinen suomalainen
henkilokunta antaa mielellddn ostosvinkkeja. M/s Finlandialta on lyhin ka-
velymatka terminaalista laivaan sekd Helsingistd, ettd Tallinnasta, kun Tal-
linnan satamaan valmistuu uusi maihinnoususilta.”

KUVA 11.

”Park in by Radisson Meriton Conference & Spa_hotelli sijaitsee Tallinnan
keskustassa, muutaman minuutin kdvelymatkan pddssa vanhasta kaupungis-
ta. Hotellissa on siistit ja viihtyisdt huoneet. Sielld pddset myds ilmaiseksi
rentoutumaan kylpyladan klo 07.00-22.00 vilisend aikana sekd kuntosalille
klo 07.00-22.00. Hotellin laadukas Wellness-osasto tarjoaa monipuolista
hyvinvointia niin keholle kuin mielelle. Lisdtietoja hoidoista saat toimistol-
tamme.”

KUVA 12.
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4.10 Benchmarkingin kaytto tuotteistuksessa

Samankaltaisista yrityksistd tekeméni benchmarkingin myotd matkaohjelmiin lisattiin
vahimmaislahtijamaara seka linkityksia tekstistd kohteiden omille sivuille. Vahimmais-
lahtijamaaran halusin lisétd matkaohjelmiin, silla kevaalla 2015 suorittaessani yrityksel-
le syventavaa tyoharjoittelua huomasin, ettd kaikille matkoille ei saatu riittavasti lahti-
JOIté4 jotta niiden toteuttaminen olisi kannattavaa. Asiakkaalle taas jo varatun matkan
peruminen on yleensa riittdva syy vaihtaa matkatoimistoa. Tdma ongelma tiedostettiin
jo silloin ja sen helpottamiseksi mietittiin toimenpiteitd. N&in ollen otin kéyttéon jo toi-
sella matkatoimistolla (liite 4.) olevan tavan ilmoittaa montako lahtija& matka toteutuak-
seen vaatii. Vahimmaislahtijamaaran ilmoittaminen ei poista peruutuksesta asiakkaalle
aiheutuvaa harmia, mutta sen ilmoittaminen etukéteen antaa matkatoimistolle parem-
man argumentin matkan peruuttamiseen. Tavoite olisi, ettd yhtdan matkaa ei jouduta
perumaan. Nain kuitenkin vélill4 kay ja sen mahdollisuudesta on rehellisempé&a kertoa
asiakkaalle matkaa harkitessa. Lisaksi matkaohjelmiin lisattiin viimeinen ilmoittautu-
mispdivé, jonka jalkeen matkamyynti laitetaan kiinni. Nain siksi, etta varsinkin laiva-
matkoilla varustamot antavat tehda kiintiovarauksen, joka taytyy vahvistaa noin kahta
viikkoa ennen lahtod. Silloin taytyy olla tiedossa tarkka l&htijamaard, jotta ei tule yli-

madraisia kustannuksia olemattomista l&htijoista.

"Matka toteutetaan, kun ldhtijoitd on vdhintddn 20 henked. Viimeinen

syd tdmdnkin jdlkeen.”

KUVA 13.

Kohteiden linkitystd oli kdytdssa useammalla kilpailijalla ja mielesténi se antoi helpolla
tavalla mahdollisuuden jakaa kattavammin tietoa matkaohjelmissa, lisddmatta kuiten-
kaan varsinaisen tekstin osuutta. Matkaohjelmissa alleviivatut kohdat linkitetddn koh-
teiden omille kotisivuille. N&din asiakas saa nopeasti tietoa esimerkiksi laivayhtiostd,
hotellista tai ostoskeskuksesta, jotka liittyvat itse matkaan. Linkittdmistd en kuitenkaan
voinut tehdéd kokonaan loppuun, silld en paase yrityksen sivustoille muokkaamaan mat-
kaohjelmia. Tdman viimeistely jaakin yrityksen omalle vastuulle joten samalla, kun he
lisddvéat parannellut matkaohjelmat sivustoilleen, he lupasivat suorittaa myos linkityksen

valmiiksi.
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4.11 Tuotteistusesimerkki

Alla olevilla kahdella sivulla on esitelty konkreettisesti, kuinka tuotteistaminen on
muuttanut matkaohjelman sisaltéa. Sivulla 34 nédkyy alkuperdinen matkaohjelma
SBmatkojen Internet sivustolta. Sivulla 35 on paivitetty versio, johon on tehty muok-
kauksia, kuten laivan ja ostoskeskuksen esittely, tauon lisédminen aikatauluun, vahim-
maismaaré jolla matka toteutuu ja viimeinen ilmoittautumispaiva. Liséksi ihmisié pyy-
detddn lahtemddn “kanssamme pdiviksi ostosmatkalle Tallinnaan” ja matkaohjelmaan
on alleviivattu kohdat, joista padsee suoraan siirtymadn mainitun kohteen Internet si-

vuille.



MELKEIN KOTIOVELTA PAIVAKSI TALLINNAAN

Hyppaa kyytiin lahipysakiltasi ja lahde paivaksi ostosmatkalle Tallinnaan.
Bussi matkassa koko ajan, joten tuliaiset voit jattaa bussiin laivamatkan ajaksi.

klo 4.15 Kangasala linja-autoasema
klo 4.30 Nattari (Salen pysakki)

klo 4.40 Kaukajarvi (Spiralin pysakki)
klo 4.50 Hervanta (Insindorinkatu, Duon edesta)
klo 05.00 Keskustori, Vanha Kirkko
klo 7.30 Lansiterminaali, Helsinki
klo 8.30 Eckerd Line Finlandia lahtee Helsingista Tallinnaan
klo 11.00 Saapuminen Tallinnaan
klo 11-15 kaynti Ulemiste ostoskeskuksessa ja Viinarannassa
omaa aikaa
klo 17.45 Bussi laivaan
klo 18.45 Eckerd Line Finlandia ldhtee Tallinnasta Helsinkiin
klo 21.15 Lansiterminaali, Helsinki
noin klo 23.30 Tampere — Kangasala

Hinta 69 €/ hlo
Hinta sisaltaa: kuljetukset, bussi mukana Tallinnassa, laivamatkat kansipaikoilla

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!

SB Martkat - Sirpnn Bussimatiat
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MATKAOITIELMA

(MELKEIN KOTIOVELTA) PAIVAKSI TALLINNAAN

Hyppaa kyytiin lahipysakiltasi ja lahde kanssamme paivaksi ostosmatkalle Tallinnaan.
Bussi on matkassa mukana koko ajan, joten tuliaiset voit jattaa bussiin laivamatkan
ajaksi.

4.15 Kangasala linja-autoasema
4.30 Nattari (Salen pysakki)
4.40 Kaukajarvi (Spiralin pysakki)
4.50 Hervanta (Insindorinkatu, Duon edesta)
05.00 Keskustori, Vanha Kirkko
7.30 Lansiterminaali, Helsinki
8.30 Eckerd Line M/s Finlandia lahtee Helsingista Tallinnaan
11.00 Saavumme Tallinnaan
11-15 kdynti Ulemiste ostoskeskuksessa ja Viinarannassa
Omaa aikaa
17.45 Bussi laivaan
18.45 Eckerd Line M/s Finlandia lahtee Tallinnasta Helsinkiin
21.15 Lansiterminaali, Helsinki
noin klo 23.30 Tampere - Kangasala

Uudistettu Eckero Linen M/s Finlandia tarjoaa viihtyisat puitteet merimatkalle. Sen
laajennetusta Market & Parfymerista voit hankkia tuliaisostokset katevasti matkan
aikana. Aluksen ammattitaitoinen suomalainen henkilokunta antaa mielellaan
ostosvinkkeja. M/s Finlandialta on lyhin kdavelymatka terminaalista laivaan seka
Helsingista, etta Tallinnasta, kun Tallinnan satamaan valmistuu uusi maihinnoususilta.

Ulemiste on Viron suurin ostoskeskus n. 4 kilometrin paissa Tallinnan keskustasta. Yli
kahdestasadasta litkkeesta koostuva ostosparatiisi on tutustumisen arvoinen kohde
ostosmatkailijoille.

Hinta 69 €/ hlo
Hinta sisaltaa bussikuljetukset ja laivamatkat kansipaikoin. Kyytiin on mahdollista tulla
myos muualta reitin varrelta, ilmoitat vain pysakin varatessasi matkaa.

Matka toteutetaan, kun lahtijoita on vahintaan 20 henkeda. Viimeinen mahdollinen
varauspaiva 00.00.0000, mahdollisia peruutuspaikkoja voi kysya tamankin jalkeen.

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!

Yhteysticdot
Tish. 47 354 D44
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5 SBMATKOJEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU VUODELLE 2016

Vuodelle 2016 tehtdva markkinointisuunnitelma sisaltaa yrityksen tavoitteet, seka stra-
tegiat, joilla tavoitteisiin pyritddn paasemaan. Vuoden markkinointisiséllosta tehdaén
tdman suunnitelman pohjalta taulukko, joka selkeyttda tehtdvia toimia sek& vastuualuei-
ta. Markkinointisuunnitelman pohjana on kaytetty liitteesta 1 10ytyvaa Markkinoinnin
suunnitteluprosessia (Anttila & Iltanen 2001, 346).

Liiketoiminnan maarittely

SBmatkat tuottaa 1-5 pdivan teemamatkoja kotimaahan ja Baltiaan. Kotimaan matkat
voidaan jakaa karkeasti neljaan ryhmaan:
- Kesdisin jarjestettavat paivanmatkat suosittuihin kohteisiin n. 300 kilometrin sa-
teelld Tampereelta.
- Konserttimatkat suosikkiartistien esiintymisiin, enimmakseen Helsingin suun-
taan.
- Kulttuurimatkat ympari vuoden teattereihin, oopperaan seké taidenayttelyihin.

- Ostosmatkat joulutoreille ja Tuurin kylakauppaan

Baltian matkat suuntautuvat Tallinnaan, Parnuun, Saarenmaalle ja Riikaan. Parnuun ja
Saarenmaalle tehd&an hyvinvointilomia kylpyl6ihin ja Riikaan tehd&an vuosittain paasi-
aismatka. Suurin osa ulkomaan matkoista suuntautuu Tallinnaan, jonne tehddan ostos-
matkoja, kulttuurimatkoja teatteriin ja konsertteihin, k&sitydmatkoja ja joulumatkoja.
Tallinnan suosio matkakohteena on séilynyt edelleen, sill& sinne on lyhyt matka ja help-

po matkustaa. Linja-autossa istumista tulee vain Suomen puolella.

Yrityksen padsegmentti on 60- vuotta tayttdneet ja sitd vanhemmat henkil6t, jotka mat-
kustavat vapaa-ajallaan ja arvostavat helppoa matkapakettia tutulta matkatoimistolta.
Padsegmenttid yhdistaa ian lisdksi myos sijainti, silld suurin osa asiakkaista asuu Kan-
gasalan ja Itd&-Tampereen ymparistossa. Lisaksi suurin osa yli kuusikymmentévuotiaista
on jo elékkeell& ja heilld on aikaa matkustaa. Potentiaaliset asiakkaat tdssé ryhmassa

eivét ainakaan lopu, silld yli 55-vuotiaiden osuus vaestostd on koko ajan kasvamassa
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(World Tourism Organization & European Travel Comission 2010, 3). Yritykselld on

paljon ns. vakioasiakkaita, jotka tekevét 1-2 matkaa vuodessa.

Toinen kasvava segmentti on konserttikuljetusasiakkaat. Yritys tekee parikymmenta
konserttimatkaa vuodessa eri artistien konsertteihin. Vuoden 2015 suosituimmat kon-
serttimatkat ennen marras- ja joulukuuta olivat Haloo Helsinki! ja Elastisen ElaShow.
Konserttikuljetuksien asiakasryhm&& on mahdotonta lokeroida, sill& kuljetukselle 1ahti-
jat riippuvat taysin esiintyvasta artistista. Padsegmentiltd 16ytyy helpommin demografi-
sia perusteita. Silti kuitenkin taytyy muistaa, ettd seniorimatkailijat eivat ole yksi yhte-
nainen joukko. Siihen kuuluu enemman ja vdhemman toimeentulevia, fyysiseltad kunnol-
taan hyvié tai liikuntakykynsa lahes menettaneita henkilGita. (Tourage. 2014, 5.) Kaik-

kia kuitenkin yhdist&a innostus ndhda muutakin, kuin oman kodin nurkat.

SBmatkat tuottaa matkansa itse ja ostaa kohdeyrityksilta tuotteet, jotka se myy eteen-
pain omille asiakkailleen. Toimintaa pyoritetdan kolmen toimistotyontekijan, omistajan
ja vaihtuvan maarén linja-auton kuljettajia voimin. Yrityksella on yhdeksédn omaa eri-
kokoista linja-autoa joilla kuljetukset suoritetaan. Matkoja myydéaéan ja markkinoidaan
SBmatkojen kotisivuilla, perinteisessé painetussa mediassa (Moro, Hdmeen sanomat),
sosiaalisessa mediassa (Facebook), asiakaskirjeilld ja — sdhkopostilla sekéd kasvotusten
erilaisissa tapahtumissa (matkamessut, Kangasalan markkinat). Matkojen osto tapahtuu

kotisivujen kautta tai puhelimitse.

SBmatkojen motto on ”matkoja suurella syramelld”. Yritys haluaa erottua kilpailijois-
taan olemalla laheinen ja tuttu matkatoimisto, jonka matkoille voi osallistua kuka tahan-
sa, yksin tai ystavan kanssa. Tatd imagoa pyritddn vahvistamaan myds markkinoinnin
keinoin. Yrityksen omistaja ajaa toisinaan itse linja-autoa matkoilla ja onkin tat4 kautta
tullut tutuksi monille yrityksen asiakkaille.

Tilanneanalyysi

Yrityksen nykytilan analysointiin kéytettiin kahta menetelma&, SWOT-analyysia ja kil-
pailijayritysten benchmarkingia. Swot-analyysid tehdain usein strategisessa suunnitte-

lussa. Se auttaa yritystd hahmottamaan omat sisdiset ja ulkoiset riskit, seka auttaa ku-
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vaamaan yrityksen suhdetta ulkomaailmaan. Siind mééritelladn yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Nimi "swot" tulee osa-alueiden, strengths,
weaknesses, opportunities, threats, englanninkielisista nimista (Ok-opintokeskus, 2014.)
Benchmark, eli esikuvaoppiminen, on lyhykaisyydessaan sitd, ettd verrataan omaa toi-
mintaa Kilpailijoiden toimintaan, huomataan mika kilpailijoilla on paremmin ja otetaan

siitd oppia. (Mainostoimisto Spym 2012.)

SBmatkojen Swot-analyysi

1. Vahvuuksina yritykselld on vahva kanta-asiakaskunta, jotka vuodesta toiseen
kayvat tutun matkatoimiston matkoilla. Vaikka hintakilpailu alalla on kovaa ja
suuret Kilpailijat pystyvat myymaan matkoja polkuhinnalla, osa asiakkaista ar-
vostaa edelleen “oman kyldn toimistoa”. Vahvuutena voidaan myo6s pitdd omaa
kuljetuskalustoa, jolla matkat suoritetaan. Omanlaisensa vahvuus on myos hen-
kilokunta, joista osa on omistajalle sukua. Sitouttaminen on helpompaa, kun ky-
seessd on muukin kuin tyonantaja- tyontekija-suhde. Pitkd kokemus alalta on
yksi vahvuuksista. Useita vuosia toiminut yritys on ehtinyt luomaan verkostoja

useiden yhteistyoyritysten kanssa.

2. Osa vahvuuksista kaantyy helposti heikkoudeksi. Kanta-asiakaskunta on télla
hetkelld hyva, mutta se tuudittaa yrittdjan helposti tyytyméan nykytilaan ja uus-
asiakashankinta jaa paitsioon. Sukulaiset tyontekijoind ovat kaksiterdinen miek-
ka. Ristiriitoja voi tulla paljon helpommin kuin suhde on muutakin kuin amma-
tillinen. Hintakilpailussa pienet yritykset ovat kovilla. Isoilla tekijoilla matka-
myyntid on enemman ja he voivat myyda matkojaan halvemmalla. Taméa pakot-
taa pienemmat yritykset kilpailemaan enemman palvelulla hinnan sijaan. Nyky-
maailmassa asetelma on hankala, silla enenevissa maarin ihmiset ovat valmiita
tinkimé&én palvelusta, kunhan hinta on sopiva. Heikkoudeksi kaantyy helposti
myaos se, etté tulosta pyritddn saamaan misté tahansa. Kun yrityksen fokus kato-
aa ja ruvetaan tarjoamaan kaikille kaikkea, paatuotteisiin keskittyminen herpaan-
tuu helposti.

3. Mahdollisuuksia on rajatusti ja kilpailu alalla on kovaa. Vaikka yritys keksisi
taysin uudenlaisen konseptin ja saisi sen menestyméaan, sama tuote on myos Kil-

pailijalla myynnissa alta aikayksikon. Yrityksen taytyy pyrkia saamaan oma
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imagonsa sellaiseksi, ettd se toimii parempana myyntiargumenttina kuin hinta.
Samoin myynnistéd taytyy karsia huonolla katteella myydyt seké& véhaista kiin-
nostusta heréttavat matkat ja panostaa taysilla tuottaviin, suosittuihin matkoihin.
Saannollinen asiakaspalaute auttaa yritystd selvittdmaan mitéd asiakkaat haluavat
ja miten yritys voi vastata parhaiten asiakkaiden toiveisiin. Kun kanta-asiakkaita
kerran on, heidan kanssaan taytyy panostaa vuoropuheluun, jotta matkoja saa-
daan kehitettya entista asiakasldhtéisemmiksi. Yhtenda mahdollisuutena on myds

yhteisty0 ja verkostoituminen toisten samanlaisten yritysten kanssa.

4. Uhkia on paljon. Omatoimimatkailu kasvattaa jatkuvasti suosiotaan ja muuta-
man vuosikymmenen paastd on mahdollista, ettd yrityksen padsegmentti (+60-
vuotiaat) tilaa ja jarjestaa itse omat matkansa. Kuten monilla muillakin aloilla,
my06s matkailualalla suuret toimijat hallitsevat markkinoita melko suvereenisti ja
pienempien osa on ankara. Toisaalta ihmiset kuitenkin matkustavat aina, taytyy

vaan |6yta4 oikeat keinot saavuttaa asiakkaita.

SBmatkojen kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysiin valittiin kolme Pirkanmaan alueella toimivaa matkatoimistoa. Ti-
lausliikenne V-H Tuovinen (jatkossa kaytetty nimea Tuovinen, liite 2.) Nokialta, Linja-
autoliikenne Antti Lauhamo (jatkossa kaytetty nimed Lauhamo, liite 3.) Sastamalasta
sek& Bussi-Manninen (liite 4.) Ruovedelta. Yhdistavia tekijoitd SBmatkojen kanssa oli
se, ettd kaikki yritykset olivat perheyrityksia joilla oli matkatoimiston lisaksi myos ti-
lausajotoimintaa. Lisaksi kaikki mainostivat Aamulehden Moro-liitteessd torstaina
4.6.2015 ja yrityksilla oli Facebookissa seuraajia alle 2000. Vertailuna kerrottakoon,

ettd Ikaalisten matkatoimistolla néité oli n.9000 ja Matkapojilla 1dhes 17000.

Tutkimusta varten tehtiin lomake (liite 2-4.) johon keréttiin tietoja yrityksista Internet-
sivujen ja puhelinhaastattelujen kautta. Puhelut soitettiin 9.6.2015. Lomakkeen viimei-
seen kohtaan, "Mitka asiat yrityksessd on toteutettu paremmin kuin SBmatkoilla?”, lis-
tasin itse huomioita. Ne liittyivat lahinnd yritysten Internet-sivustoilla esiintyneisiin

seikkoihin.

Henkilokuntaa yrityksilla oli 5-14 henked, kun yhteen laskettiin kaikki tyontekijat kul-
jettajia ja omistajia myoten. Kahdella yrityksistd suurin segmentti matkailupalveluiden
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puolella oli elékeléiset ja suosituimpia matkoja olivat yhden pédivan kotimaanmatkat,
kuten SBmatkoillakin. Kolmannesta yrityksesté ei tahdottu kommentoida kumpaankaan
naisté kysymyksista. Eli Pirkanmaalla toimii varmuudella ainakin kaksi yritystd SBmat-

kojen lisaksi, joilla on sama péasegmentti ja samat suosikkimatkat.

Yrityksisté Linja-autoliikenne Antti Lauhamo oli selkeasti keskittynyt kotimaan matkai-
luun. Heiltd 16ytyi laaja valikoima péaivdmatkoja ympari Suomea ja erikoisuutena sok-
komatkat. Sokkomatkojen ideana oli tehdd yllatysmatka, josta asiakkaalle Kkerrottiin
etukdteen vain hinta ja l&ht6- sekéd paluuaikataulu. Sokkomatkojen maarésté paatellen
(6kpl) ne olivat suosittuja. Yrityksen imago vaikutti helposti lahestyttavalta, ystavalli-
selté ja vahvasti asiakasl&htoiseltd. Vuoden 2015 viimeinen tapahtuma on yrityksen 50-
vuotisjuhla, johon asiakkaille myydaan lippuja sokkomatkan teemalla. Juhlista tai nii-
den sijainnista ei kerrota etukdteen. Vain hinta ja aikataulu ovat asiakkaan tiedossa o0s-
tohetkella.

Bussi Manniselta 16ytyi paljon samoja elementteja kuin SBmatkoilta, kuten konsertti-
kuljetukset samoihin konsertteihin, samoihin kohteisiin kesalla tehtavia paivamatkoja ja
melko samankaltaisia teatteripaketteja. Liséksi heill& oli liséksi risteilyitd Tallinnaan ja
Tukholmaan sekd SBmatkoja enemman ruskamatkoja eri puolille Lappia. Toteutuneista
matkoista ei kuitenkaan ollut saatavilla tilastoa, joten vaikka matkoja olisi myynnissa

kuinka paljon tahansa, ei niiden toteutumisesta voi olla varma.

Tilausliikenne V-H Tuovinen oli enemmaén keskittynyt Viron matkailuun. Sinne suun-
tautui monenlaisia teemamatkoja pitkin vuotta. Lisaksi heillda oli muualle Eurooppaan
suuntautuneita matkoja. Yritys oli selkedsti keskittynyt jarjestamdan matkoja, joiden
ympérilld oli joku tietty teema, mm. formulamatka Unkariin, tulppaanimatka Hollantiin
ja sotahistorian matka Viipuriin. Yrityksen imagoa oli rakennettu paljon korkean laadun

varaan ja sivustokin antoi ymmarta, ettd kyseessa on viiden tdhden matkatoimisto.

Kilpailijoihin tutustumisen my6té ajatuksiin tulleita parannusehdotuksia syntyi muuta-
mia. Bussi-Mannisen Internet-sivuston asettelu oli selkedmpéé. Matkat oli lajiteltu use-
ampiin alaryhmiin ja niiden 16ytdminen oli selkedmpé&é ja helpompaa. SBmatkoilla mat-
kat oli jaettu vain konserttikuljetuksiin, ulkomaan matkoihin, kotimaan matkoihin sek&
kesdn matkoihin, joissa oli sek& koti-, ettd ulkomaan matkoja. Bussi-Mannisella oli va-

likossa yhden pdivan-, kotimaan-, ulkomaan-, konsertti-, teatteri-, risteily-, kylpyla- ja
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hiihtolomamatkat. Se selkeytti matkojen etsimistd, eiké vaatinut pitkaa selaamista. Li-
séksi Bussi-Mannisen sivuilla huomiota herétti matkojen hyvé tuotteistus. Matkaesitte-
lyissa oli kerrottu todella paljon faktaa matkoista. Liséksi sekaan oli heitelty ylimaéarais-
t4 lisdtietoa kohteesta ja matkan tapahtumista, jotka heréttivat positiivisia mielikuvia
matkaa kohtaan. Jokaisen matkan kohdalla oli lisdksi maininta siitd, ettd kuinka monta

matkustajaa matka vaatii toteutuakseen.

Lauhamon sivuilla oli myds vahvasti tuotteistettuja matkaesittelyjd. Osassa esittelyista
oli linkitetty sanoja Wikipediaan, joista sai faktatietoa esim. Utdn majakkasaaren vai-
heista. Samaa keinoa oli kaytetty myods Tuovisen sivuilla. Lauhamon sivuilta selvisi,
etta yritys keskittyi alkuvuoden vain tilausajoihin, silld matkojen menekki oli silloin
vahaisempad. SBmatkoihin verrattuna Lauhamolle seka Bussi-Manniselle tarjouspyyn-
non jattdminen vaikutti helpommalta. Niilla molemmilla oli vain yksi kohta tarjouksen
jattamiseen. SBmatkojen sivustoilla on eri tarjouspyyntd ryhmématkoille, yrityksille,
tyky-, pikkujoulu- sekd kokousmatkoille seké tilausajoille.

Paamaarat ja tavoitteet

SBmatkojen péaatavoite on vuonna 2016 paasta nollatulokseen ja jatkossa saada tulos
vuosittain voiton puolelle. SBmatkat on aloitteleva matkatoimisto ja sen ensimmaisena
kokonaisena toimintavuotena 2014 tulos jai miinukselle 27 000 euroa. Tavoitteeseen
pyritddn paasemaan vahvistamalla yritykselle oma paikkansa pienten toimijoiden jou-
kossa, silld suurten matkatoimistojen haastaminen kéaytossd olevilla resursseilla on
mahdotonta. Lisaksi tarkoitus on tyollistad yrityksessd tyoskentelevét perheenjasenet
sekd ulkopuolinen henkilokunta kokoaikaisesti ja niin, ettd lomautuksilta valtyttaisiin.
Lomautukset syovéat tydmotivaatiota ja yritys kaipaa nyt innostunutta ja eteenpéinpyrki-

véé henkildkuntaa menestyakseen.

Asiakaskuntaa pyritddn kasvattamaan tasaisesti vuosi vuodelta. Uusien asiakkaiden
hankintaa taytyy kehittdd entisestaan ja heitd pyritddn sitouttamaan yritykseen ja sen
tuotteisiin. My0s vanhoista asiakkaista tdytyy huolehtia. VVanhojen ja uusien yksityisasi-
akkaiden lisdksi pyritddn hankkimaan uusia asiakkaita yritysmaailmasta, seuroista ja
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yhdistyksistad. Ndille asiakkaille ryhdytédan tarjoamaan yksilollisesti raataloityja matka-

paketteja esimerkiksi henkilokunnan/jasenten virkistysmatkoille.

Matkatarjonnasta taytyy karsia vahaista kiinnostusta heréttdneet matkat pois ja ottaa
asiakkaat mukaan uusien matkojen kehittdmiseen. Néilla toimilla tdhdataéan siihen, etta
yritys pystyisi radikaalisti vdhentdmaan matkojen peruuntumista ja niistd aiheutuvia
asiakkaiden menettdmisid. Vuosi 2016 menee vield kokeillessa ja opetellessa, mutta

vuodelle 2017 on tavoitteena, ettd yhtddn matkaa ei en&a jouduttaisi perumaan.

Asemointi ja kohdemarkkinoiden maarittely

SBmatkojen padsegmentin, 60 vuotta tayttdneiden vapaa-ajan matkustajien, asiakkuu-
desta kilpailee Pirkanmaalla myds moni muu matkailualan yritys. Montaa vuotta ei voi
myyda samoja matkoja. Asiakkaita taytyy kuunnella ja keratd heiltd palautetta, jotta
toimintaa saadaan kohdennettua oikeille reiteille. Konserttikuljetusasiakkaiden saa-
miseksi yrityksen taytyy pysya ajan hermoilla ja myydé kuljetuksia konsertteihin, joihin
asiakkaat ovat kiinnostuneita lahtemaéan. Tama vaatii jatkuvaa seurantaa tulevista tapah-

tumista.

SBmatkat pyrkii erottumaan Kkilpailijoistaan antamalla asiakkailleen vahvaa signaalia
siitd, ettd se on olemassa asiakkaita varten. Asiakkaiden tarpeet ja niiden tayttdminen on
yritykselle sydamen asia. Tarpeita kuunnellaan ja kysytaan ja niiden avulla halutaan
rakentaa entisté asiakaslahtoisempéad, asiakkaita varten olevaa matkatoimistoa. Tassé on
yksi syy siihen, mink4 takia asiakkailta halutaan palaute heti matkan jalkeen.
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Strategiat markkinointimixin eri osille

Tuote/palvelu
-Seniorimatkat
-Konserttikulje-
tukset
- Yritys/yhdistys/
seuramatkat

Paikka SBmatkojen e
- Toimitilat - innalla on
kangasalla Markki- LS

WEER EVEE]

- Asiakkaat
nakevat linja-

autot-—->imago M iX asial;aspalve-
uun

- Panostus

nOIntI laatuun ja

Promootio
- Mainontaa
sahkoisessa ja
painetussa
mediassa
-Henkilokohtai -
sta myyntityota
_Pr-toimintaa

KUVA 14. SBmatkojen markkinointimix

Tuote-palvelu HINTA PAIKKA PROMOOTIO

-yhdistelma Tasot NIE Mainonta, PR,
Alennukset  Kanavat Henk.koht.myyntityo

Vuoden 2016 matkojen suunnittelussa otetaan huomioon edellisvuoden onnistuneet ja
taloudellisesti kannattaneet matkat. Osa matkoista toteutetaan samalla kaavalla kuin

aiempina vuosina. Liséksi henkil6kunta suunnittelee uusia matkoja kysynnan mukaan ja
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omiin kokemuksiinsa pohjautuen. Asiakkailta saatava palaute on tassd avainasemassa ja

heidan toiveensa huomioidaan matkasuunnitelmia tehtdessa.

Konserttikuljetuksien kehittamista jatketaan seuraamalla aktiivisesti jarjestettavia tapah-
tumia ja ottamalla niitd myyntiin. Mennyt vuosi on jo opettanut henkilékunnalle hieman
erilaisten esiintyjien menekista ja taté tietoa kaytetdan kuljetuksia suunnitellessa. EUn ja
Vengjan tulehtuneet vélit ovat aiheuttaneet sen, ettd moni ulkomainen artisti jattaa talla
hetkelld Suomen valiin kiertueellaan. Vuoden 2015 pelastus on ollut useat kotimaisten

artistien stadionkeikat ja niita toivottavasti tulee lisdéd myos ensi vuodelle.

Uusia palveluita tarjotaan yrityksille, seuroille ja yhdistyksille. Naiden pakettien myyn-
tid tehostetaan henkildkohtaisella myyntity6lla suoraan asiakkaiden luona. Enaa ei odo-
teta, etta kiinnostuneet asiakkaat ottavat yhteytta sivustojen kautta tarjouspyynnén mer-
keissd, vaan pyritddn aktiivisesti tavoittamaan lahiseudun yritykset, seurat ja yhdistyk-
set. Tarkoituksena on myyda matkakokonaisuus asiakkaan tarpeiden mukaan, joka sisél-

taa kaiken lahdosta paluuseen.

Yritys tarvitsee myyntikatetta voidakseen toimia. Pieni toimija ei saa esimerkiksi lai-
vayhtioilté ja hotelleilta yhta suuria alennuksia, kuin suuremmat kilpailijansa, joten hin-
nalla kilpailu on haastavaa. Baltian maihin luotuja kontakteja hyddynnetdan hotellien
hintoja tarkistellessa ja pyritdan siten saamaan matkojen hintoja edullisemmaksi. Poltto-
aine linja-autoihin maksaa aina, samoin kuin laivamatkat, mutta muissa matkan osa-
alueissa etsitdan edullisia ratkaisuja seké jatketaan jo alkanutta kilpailutusta niissa missa
voidaan. Esimerkiksi joillain matkoilla matkan hintaan kuuluu sampylékahvit linja-
autossa ja kevaalla 2015 niiden toimittajaa vaihdettiin hintojen tarkastelun seurauksena.
Saastod kertyi euron verran asiakasta kohden, mutta pitk&ssa juoksussa sillakin on mer-
kitystd. Liséksi linja-autojen polttoaineen tankkaukset pyritddn ajoittamaan Tallinnan

p&éhan, jossa se on edullisempaa.

Pari kertaa vuodessa asiakkaille jarjestetddn kahvittelutilaisuus Tampereen ja Kangas-
alan toreilla. N&issé tapahtumissa asiakas saa alennusta tehdessadn matkatilauksen pai-
kan paalla. Tapahtuma on suosittu kanta-asiakkaiden keskuudessa ja silla saadaan hou-
kuteltua myds uusia asiakkaita. Hinta-alennukset on laskettu niin, ettd ne eivat viel&

oleellisesti heilauta matkan myyntikatetta ja niill& saadaan lis&é lahtijoita matkoille.
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Yritys jatkaa toimintaansa vanhoissa tiloissa Lentolan teollisuusalueella Kangasalla.
Toimistolta matkoja myydadn vain puhelimitse joten sen syrjdinen sijainti ei ole ongel-
ma asiakkaiden kannalta. Sijainti on myos yritykselle etu, sill4 kaikki sen linja-autot
mahtuvat parkkiin piha-alueelle. Ainoat asiat, mitd useimmat asiakkaat fyysisesti nake-
vat yrityksestd, ovat linja-autot kuljettajineen ja yrityksen kotisivut. Ndiden ulkomuo-
toon ja toimivuuteen taytyy jatkossakin panostaa. Siistit ja toimivat linja-autot ammatti-
taitoisen kuljettajan kasissé vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Samoin yri-
tyksen huolitellut ja helppokayttdiset kotisivut antavat hyvén kuvan yrityksen toimin-

nasta, vaikka ei paasekaan fyysisesti matkatoimistosta ostamaan matkaa.

Markkinointia suoritetaan kolmella eri kanavalla; Perinteisella mainonnalla, Pr-ty6ll4 ja
henkilokohtaisella myyntity6lla. Mainonta keskittyy lehtimainoksiin, sosiaalisen medi-
an mainontaan ja kampanjoihin, kanta-asiakaskirjeisiin ja — sahkoposteihin seka yrityk-
sen esitteisiin, jotka postitetaan kevéélla ja syksylla kaikille yritykselle yhteystietonsa
antaneille. Vanhemmat ihmiset lukevat enemman painettuja lehtié ja niissé pyritaankin
ensisijaisesti mainostamaan heille suunnattuja matkoja. Facebook mainontaa tehoste-
taan ja silla pyritdén tavoittamaan konserttikuljetusten asiakaskuntaa. Osaa konsertti-
kuljetuksista mainostetaan silti myos lehdissd, esiintyjastd riippuen. Facebook-
mainonnalla pyritddn saamaan aikaiseksi my6s vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Asi-
akkaiden kommentteihin ja kysymyksiin vastataan nopeasti ja myos yritys tekee asiak-
kailleen kysymyksia Facebookissa. Vuodelle 2016 on myos edellisvuoden tapaan suun-
nitteilla kilpailuita sosiaaliseen mediaan. Vuonna 2015 palkintoina oli konserttikuljetuk-
sia kahdelle useisiin konsertteihin. Kilpailu on sanana hieman harhaanjohtava, silla tar-
koituksena on aktivoida asiakkaita lukemaan yrityksen mainontaa facebookissa ja osal-

listumiseen tarvitaan vain “tykkédys”.

Pr-ty6ta tehdddn monella taholla. Sosiaalisessa mediassa jaetaan toisinaan yrityksen
henkilokunnan ja toimiston kuulumisia ja pyritd&n néin tulemaan asiakkaille tutummak-
si. Alueella julkaistavia lehtid koetetaan saada tekemé&an juttua perheyrityksen toimin-
nasta ja saada taas ndin ollen yrityksen imagoa laheisemmaksi ihmisille. Yrityksen si-
séista tiedonkulkua koetetaan parantaa ottamalla kayttoon kuukausipalaverit. Niihin
kaikki eivat paase osallistumaan, mutta niiden siséllosta tenhdaén tiedote kaikkien luetta-
vaksi. Yhteistyokumppaneiden kanssa pidetddn yhta jatkossakin ja lisaksi yrityksen
tyontekijoita osallistuu laivayhtididen jéarjestamille matkailualan yritysten tapaamisiin,
joissa kontakteja voi luoda liséa.
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Henkilokohtainen myyntity6 tahtéé erilaisiin messutapahtumiin ja markkinoille. Nailla
jaetaan esitteita ja markkinoidaan matkoja seké haetaan yritykselle nakyvyytta. Lisaksi
asiakkaille jarjestetdan kahvitilaisuuksia kahdesti vuodessa, jossa yrittdjé ja henkilokun-
ta ovat paikalla ja heihin seka yrityksen toimintaan voi tutustua paremmin. Yrityksiin,
seuroihin ja yhdistyksiin ollaan yhteyksissa ja tehdaén vierailuita, joissa markkinoidaan

yksilollisesti tehtdvida matkapaketteja.

Toimintasuunnitelmat

Toimintasuunnitelma toteutettiin Excel-taulukkona (liite 12) ja siihen eriteltiin vuoden
2016 markkinointitapahtumat. Taulukosta kdy ilmi markkinoinnin kohde, kuka sita hoi-
taa, mit4 tehdadn ja koska tehdaan. Budjetin kohdalla taulukossa on xxx, paitsi niissa
kohdissa, joissa tekeminen ei valittémasti aiheuta kuluja (sosiaalinen media, asiakasta-
paamiset) on merkitty 0. Euroméarét on jatetty merkitsematta yrityksen pyynnosta silla
vuoden 2016 budjetti on kokonaisuudessaan vield tekovaiheessa ja ndin ollen markki-
nointiin kaytettava summa ei ole selvilld. Taulukossa tyontekijoita ei ole mainittu nimil-
14, vaan heidat on numeroitu numeroilla 1, 2 ja 3. Tyontekijélle 2 on taulukossa laitettu
vahemman markkinointitehtavia verrattuna tyontekijoihin 1 ja 3, silld hanella on enem-
man suorittavaa ty0td matkatoimiston perustehtévissa. Tyontekija 2 huolehtii yrityksen
séhkoisesta markkinoinnista, kotisivuista ja Facebookin k&ytostd jota pystyy tekemé&an
muiden tdiden ohella tydpisteelld. Taulukkoon on merkitty lehti- ja sosiaalisessa medi-
assa tapahtuva mainonta, henkil6kohtaista myyntityota sisaltdvat messut, markkinat ja

asiakastapaamiset, yhteydenpidot vanhoihin asiakkaisiin, yrityksen esitteiden teko ja

jakelu seka uusien matkojen ja konserttikuljetusten kehittdminen ja niiden markkinointi.

Budjetit

Kuten jo edellisessa luvussa todettiin, budjetointi markkinoinnin osalta jaa tekemaétté.
Vaikka kyseessa on uransa alkutaipaleella oleva yritys, ei markkinointibudjetin oleteta
pienenevén jatkossa paljoakaan, silla yrityksen toimiala vaatii nakyvyyttd jatkuvasti.
Harva sen tuotteista myy itse itseddn vaan ne kaikki vaativat esille tuomista erilaisin
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keinoin. Yrityksessd hyddynnetdan paljon myos ilmaista markkinointia, sosiaalista me-
diaa ja sdhkoposteja. Naiden kayttdminen ei maksa muuta kuin niista vastaavan tyonte-
kijan tuntipalkan ja varsinkin sosiaalisessa mediassa jaetun tiedon nékyvyys on hyva.

Valvonta- ja palautejarjestelma

Yrityksessa otetaan kayttoon vuoden 2016 alussa palautelomakkeet, joihin pyritaan
saamaan kommentteja matkan tehneiltd asiakkailta (liite 11). Palautelomakkeita jaetaan
paluumatkalla, jotta niihin saadaan ajatukset talteen mahdollisimman tuoreeltaan mat-
kan jalkeen. Lomakkeessa kysytaan aluksi tehty matka, matkaseura ja se, onko matkus-
tanut aiemmin SBmatkoilla. Aiemmat matkakokemukset kiinnostavat yrityst, sill& jos
asiakas tulee matkalle toista tai useampaa kertaa, ovat aiemmat matkat olleet asiakkaan
mielestd ilmeisen onnistuneita. Seuraavaksi kysytdan, mistéd asiakas sai tietoa matkasta?
Nain voidaan seurata markkinoinnin tehokkuutta eri osa-alueilla ja tehdd korjausliikkei-
t4. Jos esimerkiksi lehtimainontaan panostetaan suuria summia vuodessa ja sen teho ei

tassa kyselyssa tule esiin, taytyy sen kayttda jatkossa harkita paremmin.

Kysymykset ”Tayttikd matka odotuksesi vai jaiko jokin vaivaamaan?”, ”Mité voisimme
tehdd paremmin seuraavalla matkallasi?” ja ”Minké&laisia matkoja haluaisit meidén to-
teuttavan?” auttavat seuraamaan palvelun laatua ja helpottavat osaltaan uusien matkojen
suunnittelussa. Nain voidaan myds tarttua nopeammin matkalla ilmenneisiin epakohtiin
ja niit4 voidaan ratkoa asiakkaan kanssa vélittdmaésti kasvotusten. Asiakkaalle jad myos
mielikuva, ettd matkan jarjestaja on oikeasti kiinnostunut hdnen ajatuksistaan ja pitéé

asiakasta arvossa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Opinnaytetyon tuloksena syntyneet materiaalit on helppo ottaa kayttdon sellaisenaan.
Palautelomakkeen osalta tarvitaan vain riittdva méara tulosteita matkaa kohden ja kyni4,
jotta asiakkaat saavat ne tdytettyd. Yrityksen henkilokunta sopii niiden seurannasta ja
hyddyntdmisestd yhdessa omistajan kanssa ja tdmén tyon tehtdva ei ole enéa niiden jat-
kohyodyntamisen suunnittelu. Markkinoinnin suunnitteluprosessi jaa yrityksen omaan
kayttoon ja sen hyddyntaminen helpottaa jatkossa markkinointisuunnitelman tekemista.
Osa siind olevista kohdista pysyy vuodesta toiseen muuttumattomana tai niihin tehdaan
vain pienid muutoksia. Toisiin kohtiin muutosta tulee enemman, mutta suunnitelman
runko pysyy samana. Joka vuodelle taytyy maarittaa tavoitteet ja strategiat, joilla niihin
paastaan. Tilanneanalyysien teko auttaa yritystd hahmottamaan omaa asemaansa mui-
den samankaltaisten kilpailijoiden seassa. Kilpailijoita taytyy tarkkailla, jos yritys mielii
pysyé kilpailussa mukana. Markkinoinnin suunnittelutaulukko on annettu yritykselle

Excel-versiona, joten myds sen hyotykaytto tulevina vuosina onnistuu helposti.

Matkaohjelmat on helppo siirtdd yrityksen Internet-sivustolle ja tehd& niihin valmiiksi
tarvittavat linkitykset. Lisaksi niihin taytyy merkitd tapauskohtaiset paivamaaramerkin-
nat, lahtdpdiva ja viimeinen peruutuspaiva. Yrityksen muut matkaohjelmat on melko
yksinkertaista muokata samaan muotoon ja niihin saa siséallytettya linkitykset ja muut
lisdykset. Yrityksen tyontekijoille ja& vastuu muiden matkaohjelmien siséltéjen hankin-
nasta ja niiden muokkaamisesta tekstiin. Tuotteistamisen empiirisessa osuudessa on
selkeésti selitetty, miksi ja miten mikakin kohta on tehty, joten heidan on helppo toteut-

taa samantyylisia matkaohjelmia jatkossakin.

Benchmarkingin pohjana olleita lomakkeita harkittiin laitettavaksi taulukkomuotoon,
mutta ajatuksesta luovuttiin. Havainnoinnin kohteena oli vaan kolme yrityst4, joten nii-
den vastausten tulkitseminen on selkedmpéa erillisilla lomakkeilla. Taulukkoon ei olisi
saanut tekstikohtia jarkevasti ja siihen olisi jadnyt epaselvid aukkoja. Nyt kun lomake
on yrityksen nakyvilla, sitd on myos helppo hyoddyntdd jatkossakin, jos Kkilpailija-
analyysille on tarvetta. Lisaksi benchmarkingissa esille tulleet parannusehdotukset ovat

helpommin nahtévissa lomakkeissa, kuin taulukkomuodossa.
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Markkinoinnin teoriaosuudessa kasitellyt sosiaalisen median sovelluksista SBmatkojen
kéayttoon soveltuvat oikeastaan vain Facebook ja LinkedIn. Yritys hyodyntda nyt jo pal-
jon Facebookia mainonnassa ja asiakkaiden tavoittamisessa ja tulevalle vuodelle sen
kayttoa on tarkoitus vield tehostaa. LinkedIniin yrityksen kannattaisi liittyd, silla sielta
l0ytyy useita yritysmaailman yhteistyokumppaneita niin Suomesta kuin muualtakin Eu-
roopasta. Konserttikuljetusten mainonnassa voi harkita myds Instagramin ja Youtuben
kayttod, silla osa niiden potentiaalisista asiakkaista kayttd4 varmasti myos nditd sovel-
luksia. Kuitenkin kannattaa muistaa, ettd uudet ja vanhat asiakkaat onnistutaan melko
helposti karkottamaan, jos yrityksen mainontaa tulee ns. ’joka eetteristd”. Asiakasta
kuitenkin usein miellyttaa ajatus, ettd han on itse 16ytanyt tdamén hyvan yrityksen, joka
tarjoaa hanelle hyvia palveluita. Jos yritys puskee mainontaa liikaa ja joka suunnalta,
asiakas menettda tdman tunteen. Sahkoépostimainontaa yrityksen kannattaa jatkaa, kun-

han muistetaan pitda postituslistat ajan tasalla ja varotaan tuottamasta mainosahkya.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon aloittaminen oli hyvin haastavaa. Toimeksiantaja ei sanellut aihetta suo-
raan, vaan sain vaikuttaa siihen itse tydharjoittelussa esille tulleiden ajatusten perusteel-
la. Koska kyseessa on aloitteleva matkatoimisto, kehitettavia aiheita I0ytyi useampia ja
niistd sen oikean lI6ytaminen oli vaikeaa. Aluksi tarkoitus oli tehdd vain markkinoinnista
opinndytetyd, mutta heti aloittamisen jélkeen tuotteistaminen Kiilautui siihen kylkeen.
Ymmarrys siitd, ettd ndma kaksi asiaa kulkevat lahestulkoon kasi kadessd, aukeni aloit-
taessani tiedonhaun aiheesta. Niinpd tuntui luontevalta rajata markkinointia aluetta pie-
nemmaksi ja ottaa siihen tuotteistaminen mukaan. Seuraavaksi taytyi rajata tuotteistus-
osuus, silléd kaikkien tarjolla olevien matkapalveluiden tuotteistaminen olisi ollut liian
suuri alue. Niin raja sitten vedettiin yrityksen padsegmentille suunnatuille matkoille ja

niistd valittiin kuusi useasti jarjestettyd matkaa.

Aiheen rajaamisen jalkeen aloin Kirjoittaa teoriaosuutta markkinoinnista ja tuotteistami-
sesta. Ajatus oli ilmeisesti alusta asti hyvin mukana, silla pystyin hyddyntdmaan suun-
nitteluseminaaria varten tekemani artikkelin tydssé lahes kokonaan. Lisdksi artikkelin
materiaalia kasatessani 10ysin markkinoinnin suunnitteluprosessin, (liite 1.) josta tuli
koko markkinointisuunnitelman pohja. Molemmista aiheista 10ytyi ilahduttavan paljon
tietoa ja valilla ongelmaksi koituikin se, ettd minkéa kirjan merkitsen lahteeksi. Saman-
kaltaista tietoa nimittdin 16ytyi useistakin teoksista. Tuotteistamisen kohdalla tdma ei
koitunut ongelmaksi, sill& lahes kaikkien suomenkielisten tuotteistusteosten takaa l16ytyi

sama mies, Parantainen, J.

Toukokuun lopussa pitdméni suunnitteluseminaarin jalkeen aloin rakentaa teorian paalle
kaytannon tyota. En ehtinyt tehdd muuta, kuin yritysesittelyn ja benchmarkingin, kun
minun taytyi siirtyd siviilieldman haasteiden pariin. Kesédn kolme kuukautta meni re-
montoidessa uutta asuntoa ja opinndytetyd kypsyi ajatusten sivulauseissa. Kun remontti
ja muutto saatiin tehtyd, huomasin, ettd ajatuksissa kypsyttely olikin ollut vallan teho-
kasta. Yllattden tekstid ryhtyi syntymaan melkein itsestddn. Matkaohjelmat ja markki-
nointisuunnitelma syntyivat helposti, kun materiaali niita varten oli jo hallussa. Loppu-
metreilld suunniteltu asiakaskysely-lomake on néin jélkik&teen ajateltuna sellainen, etté
ilman sité tyon tavoitteet olisivat jadneet toteutumatta. Alussa sen tekeminen ei kdynyt

edes mielessd, mutta nyt kun se on olemassa, olen siihen kovin tyytyvainen.
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Koko lokakuu meni taysin opinnédytetyon lumoissa tai ehkd enemmaénkin sen pauloissa.
Onneksi minulla oli tydni puolesta mahdollisuus jadda opintovapaalle, sill& paivatéiden
ohessa tdma tyo ei olisi ehké ikin& valmistunut. Opinndytetyon ldhestyva erépéiva antoi
hyvan lisdsysdyksen tyémotivaatioon. Valilla tuntui turhauttavalta puristaa vakisin teks-
tid ulos, mutta onneksi niitd sai seuraavana paivana paremmalla ajatuksella korjattua.
Samalla tdma tyd vei myods younet melko tehokkaasti, mutta uskon ja toivon niiden pa-

laavan, kunhan tdma on taputeltu loppuun.

Taman tyon tekeminen oli valtavan opettavaista. Se tunne, kun Kirjoitat tekstia ja tajuat,
ettd se tuleekin tuolta korvien vélisesta lahteestd. Se on huikea se! Joku punainen lanka
tytssd on alusta asti seurannut, silld teorian ja kdytannon linkittdminen keskendan on-
nistui mielestdni melko Kkivuttomasti. Tyén onnistuminen toki mitataan vasta silloin,
kun sen toimeksiantaja arvioi sen kédyttokelpoisuutta ja hyotya yritykselle, mutta itsella

on nyt jo voittajafiilis.

Talla opinnaytety6lla on myods vahva nostalginen merkitys, silld se on viimeinen tyo,
mité teen koululle ennen valmistumista. Vaikkakin tunnen vahvaa hyvaa oloa siité, etta
opinnot ovat nyt loppusuoralla, niin vékisin iskee myds haikeus samasta asiasta. Ei silla,
ettd haluaisin tehd& opinnéytetyota uudestaan, vaan sillg, ettd 3,5 vuoden projekti on nyt
liikuttavan lahelld maaliviivaa. Téahan tyoéhon kiteytyy paljon koulusta tullutta oppia,
mutta samalla se on my6s luopumista viimeiset vuodet vallinneesta elaméntavasta.
Vaikka perheellisend aikuisopiskelijana en juuri ole osallistunut perinteiseen opiskelija-
elamaan, on tama silti hallinnut ajankayttod melko tehokkaasti. Hetken aikaa voi tuntua
tyhjalta, kun ei toiden jalkeen taydykaan lahted opiskelemaan, mutta ehkd nyt on vih-

doin viimein aikaa harrastaa muutakin, kuin raportteja ja esseitéa.
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Liite 2. Tutkimuslomake SBmatkojen kilpailijoista/\VV-H Tuovinen

YRITYS?

- Tilausliikenne V-H Tuovinen Oy

YRITYKSEN PAATUOTTEET/-PALVELUT?

- Liikesalaisuus, mutta suurin osa matkoista suuntautuu eripuolille Viroa.

MIKSI YRITYS VALITTIIN TUTKIMUKSEEN?
Yhteisia tekijoitd SBmatkojen kanssa
- Pirkanmaalla toimiva perheyritys, joka tarjoaa matkamyynnin liséksi
myos tilausajopalveluita
- Mainos Aamulehden Moro-liitteess torstaina 4.6.2015
- Facebook-seuraajien (192) maarasséd lahella SBmatkojen seuraajien

maaraa

YRITYKSEN TOIMIPAIKKA JA HENKILOKUNNAN MAARA?

- Nokia, 5-6 vuodenajasta riippuen

YRITYKSEN PAAASIAKASRYHMA MATKAILUPALVELUISSA?

- Liikesalaisuus

MITA YHTEISTA YRITYKSELLA ON SBMATKOJEN KANSSA?

- Kasityomatka ja Turin kukkamarkkinat Tallinnassa

MITA SELLAISTA YRITYKSELLA ON, MITA SBMATKOILLA El OLE?
- Matkoja Eurooppaan, mm. formulamatka Unkariin
- Enemmén matkoja Viroon, sekd paivanmatkoja, ettd pidempid matkoja

(2-5 paivéaa).

MITKA ASIAT YRITYKSESSA ON TOTEUTETTU PAREMMIN KUIN SBMAT-
KOILLA?
- Kohteiden esittelyteksteissa hyvia linkityksi&, esim. Tallinnan kauppa-

kohteisiin ja hotellien kotisivuille.
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Liite 3. Tutkimuslomake SBmatkojen kilpailijoista/ Linja-autoliikenne Antti Lauhamo

YRITYS?

- Linja-autoliikenne Antti Lauhamo

YRITYKSEN PAATUOTTEET/-PALVELUT?

- Kotimaan péivamatkat (ostos-, teatteri- ja kohdematkat)

MIKSI YRITYS VALITTIIN TUTKIMUKSEEN?
Yhteisia tekijoitd SBmatkojen kanssa
- Pirkanmaalla toimiva perheyritys, joka tarjoaa matkamyynnin lisaksi
myos tilausajopalveluita
- Mainos Aamulehden Moro-liitteess torstaina 4.6.2015
- Facebook-seuraajien (245) maaréssa lahella SBmatkojen seuraajien

maaraa

YRITYKSEN TOIMIPAIKKA JA HENKILOKUNTA?

- Sastamala, 13

YRITYKSEN PAAASIAKASRYHMA MATKAILUPALVELUISSA?

- Elékelaiset

MITA YHTEISTA YRITYKSELLA ON SBMATKOJEN KANSSA?

- Kotimaan péivamatkat seké teatterimatkat
MITA SELLAISTA YRITYKSELLA ON, MITA SBMATKOILLA EIl OLE?

- Sokkomatkoja 6 kpl kesélla. Asiakas ei tieda kuin hinnan ja loppu mat-
kasta on yllatys. Sokkomatkojen maarasta paatellen on suosittu matka.

- Laajempi valikoima kotimaan péivdmatkoja

MITKA ASIAT YRITYKSESSA ON TOTEUTETTU PAREMMIN KUIN SBMAT-
KOILLA?
- Matkojen tuotteistus sivustolla on selkeda.
- Alkuvuosi keskitytdan vahaisen kysynnan vuoksi vain tilausajoihin.
- Retkien mitké sisaltavét historiallisia kohteita, kuten Utén majakkamat-
ka, esittelytekstin sanoja on linkitetty Wikipediaan.
- Tarjouspyynnon jattdminen on yksinkertaisempaa, kun se tehdaan yh-

dessé kohdassa.



Liite 4. Tutkimuslomake SBmatkojen kilpailijoista/Bussi Manninen 1(2)

YRITYS?

- Bussi Manninen

YRITYKSEN PAATUOTTEET/-PALVELUT?
- Risteilyt ja kotimaan paivamatkat

MIKSI YRITYS VALITTIIN TUTKIMUKSEEN?
Yhteisia tekijoitd SBmatkojen kanssa
- Pirkanmaalla toimiva perheyritys, joka tarjoaa matkamyynnin lisaksi
myos tilausajopalveluita
- Mainos Aamulehden Moro-liitteess torstaina 4.6.2015
- Facebook-seuraajien (1800) méaérassa lahella SBmatkojen seuraajien

maaraa

YRITYKSEN TOIMIPAIKKA JA HENKILOKUNNAN MAARA?
- Orivesi, 14.

YRITYKSEN PAAASIAKASRYHMA MATKAILUPALVELUISSA?

- Elékelaiset

MITA YHTEISTAYRITYKSELLA ON SBMATKOJEN KANSSA?

- Kotimaan péivamatkat, konserttikuljetukset seka teatterimatkat

MITA SELLAISTA YRITYKSELLA ON, MITA SBMATKOILLA EI OLE?
- Risteilyt Tallinnaan ja Tukholmaan
- Tampere Talon tapahtumiin kuljetuksia
- Kohdematkoja Viroon, Saksaan ja Ruotsiin

- Ruskamatkoja moninkertainen méaaré

(Jatkuu)
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2(2)

MITKA ASIAT YRITYKSESSA ON TOTEUTETTU PAREMMIN KUIN SBMAT-

KOILLA?

Internet-sivusto on paljon selkeampi. Matkat on luokiteltu tarkemmin ja
koko valikon nakymé aukeaa helposti. Siitd nakee suoraan kaikki esim.
teatterimatkat ja niiden aikataulut.

Sivustoilla olevat matkat on tuotteistettu huolella. Valitun matkan koh-
dalla aukeaa heti koko matkan aikataulu.

Sivuilla on maininta, etta paljonko matkalle l&htij6ita vaaditaan, etta se

toteutuu.
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Liite 5. Matkaohjelma Frutticetum ja Hyrsylan mutka

UPEA FRUTICETUMIN HEDELMAPUUTARHA JA HYRSYLAN MUTKA

Fruticetumin hedelmalaijipuutarha on kappale kauneinta suomea. Se sijaitsee lantisella
Uudellamaalla vehmaassa maalaismaisemassa. Taalla puutarhanhoidolla ia
puutarhaharrastuksella on vuosisataiset perinteet. Leppoisa jarvien ia saarten luoma
ilmasto ja maaperan korkea kalkkipitoisuus ovat perustana alueen luonnon
monimuotoisuudelle. Fruticetumissa on yli 4 hehtaarin hedelmalajipuutarha, johon on
keratty lahes kaikki Suomessa menestyvat, monivuotiset, puuvartiset hedelma- ja
marjakasvit. (Frutisetum.fi.)

Hyrsylan mutkassa talon emanta Aira Samulin toivottaa meidat lampimasti tervetulleeksi
kotiinsa pullakahvien kera. Paatalo sisaltaa monta huikeaa tarinaa ja niista paasemme
kuulemaan hanen kertomanaan.

MATKAOHJELMA

6.30 Kangasala linja-autoasema

7.00 Keskustori Vanha Kirkko

8.00 Hameenlinna Wetterhoff

Tarvittaessa tauko Hyvinkaan Abclla

10.00 opastettu kierros- Fruticetum hedelmalajipuutarha

12.30 Lounas - Sammatin kievari

14.00 Hyrsylan mutka

15.30 kotimatka alkaa (n.17.00 Hameenlinna ja 18.00 Tampere - Kangasala).

Hinta 99 €/hlo

Hinta sisaltaa kuljetukset, sisaanpaasyt ia opastukset kohteissa, lounaan Sammatin
kievarissa seka pullakahvit Hyrsylan mutkassa. Kyytiin on mahdollista tulla myds muualta
reitin varrelta, ilmoitat vain pysakin varatessasi matkaa. llmoitathan myos
erikoisruokavaliosta etukateen, jotta saamme tarvittaessa toimitettua tiedon myos
lounasravintolaan.

Matka toteutetaan, kun lahtijoita on vahintaan 20 henkea. Viimeinen mahdollinen
varauspaiva 00.00.0000, mahdollisia peruutuspaikkoja voi kysya tamankin jalkeen.

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!

SR Matkat Sirpnn Russimaticat Y-rannus Yhteysticdor Panlklavhroys
: THIRGTR-5 Puh. 05 354 D44 TRAN: FIrd) 574 LA (R 33

KI 401401 /MM sk thar@Eshmatkar. 3 SWITFT ! RK hOY FTHH
Vorck Pokicis Dackki O Holsiola




Liite 6. Matkaohjelma Martin markkinat
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MATKAOIELMA

MARTIN MARKKINAT, TALLINNA

Virolaiset kutsuvat Martin markkinoita Viron kasityon laulujuhliksi. Kyseessa on Viron
suurin kasitoihin ja kansalliseen elamantapaan liittyva nayttely. Martin markkinoilla
virolaisesta kasityosta, ruuasta, taiteesta, musiikista ja kulttuurista kiinnostuneet
ihmiset kokoontuvat yhteen. Martin Markkinat jarjestetaan Tallinnan kupeessa Saku
Suurhallissa.

Markkinoiden jalkeen paasemme rentoutumaan Radisson Meriton Conference & Spa
hotellin poreisiin ja iltoihin jaa viela aikaa tutustua omatoimisesti Tallinnaan.

Kaikki kotiin viemiset voi jattaa bussiin laivamatkan ajaksi, joten matkustus on hyvin
vaivatonta. Hyppaa kyytiin ja nauti olostasi!

MATKAOHJELMA
Perjantai

11.30 Kangasala linja-autoasema
12.00 Keskustori Vanha Kirkko
13.00 Hameenlinna, Wetterhoff
Tarvittaessa tauko Hyvinkaan Abclla
15.30 Eckerd Line M/s Finlandia lahtee Tallinnaan
17.45 Saavumme Tallinnaan
Majoittuminen hotellille

Lauantai

Aamiainen
10.00 Lahto Martin markkinoille
16.00 Paluu hotellille

Sunnuntai

Aamiainen
10.00 Kaynti Viinarannassa
11.00 Satamassa
12.00 Eckero Line M/s Finlandia lahtee Helsinkiin
14.30 Saapuminen Helsinkiin
noin klo 16.00 Hameenlinna
noin klo 17.00 Tampere - Kangasala

SR Matkat Sirpnn Russimaticat 5 Yhteysticdor Panlklavhroys

Trsh. 05 354 DA TRAN: FIed) 57
sk that@shmatkae. 5 SWITT !/ RK

Pokizls Pankki Oy
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Helsioks

(Jatkuu)



5B Markat - Slrpan Busdlmarkar Y-mnnus Yhteystiedor

Park in by Radisson Meriton Conference & Spa hotelli sijaitsee Tallinnan keskustassa,
muutaman minuutin kdavelymatkan paassa vanhasta kaupungista. Hotellissa on siistit ja
viihtyisat huoneet. Siella paaset myds ilmaiseksi rentoutumaan kylpylaan klo 07.00-22.00
valisend aikana seka kuntosalille klo 07.00-22.00. Hotellin laadukas Wellness-osasto
tarjoaa monipuolista hyvinvointia niin keholle kuin mielelle. Lisatietoja hoidoista saat
toimistoltamme.

Uudistettu Eckerd Linen M/s Finlandia tarjoaa viihtyisat puitteet merimatkalle. Sen
laajennetusta Market & Parfymerista voit hankkia tuliaisostokset katevasti matkan
aikana. Aluksen ammattitaitoinen suomalainen henkilokunta antaa mielellaan
ostosvinkkeja.M/s Finlandialta on lyhin kdavelymatka terminaalista laivaan seka
Helsingista, etta Tallinnasta, kun Tallinnan satamaan valmistuu uusi maihinnoususilta.

Hinta 199 €/ hlo
Hinta sisaltaa laivamatkat kansipaikoilla, kuljetukset seka bussin mukana Tallinnassa,
lisaksi majoittuminen 2hh aamiaisineen, ja kylpylan vapaa kaytto klo 07.00-22.00.

Matka toteutetaan, kun lahtij6ita on vahintaan 20 henkea. Viimeinen mahdollinen
varauspaiva 00.00.0000, mahdollisia peruutuspaikkoja voi kysya tamankin jalkeen.

Lisahinta:

22 €/hl6 klo 15.00 buffet laivalla
30 €/hytti laivalla

70 €/ yhden hengen huonelisa

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!

Pankldyhreys
1 3 & 1 DA 15

KT 107 MM ;
ALV rck.
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Liite 7. Matkaohjelma paivanmatka Tallinnaan

(MELKEIN KOTIOVELTA) PAIVAKSI TALLINNAAN

Hyppaa kyytiin lahipysakiltasi ja lahde kanssamme paivaksi ostosmatkalle Tallinnaan.
Bussi on matkassa mukana koko ajan, joten tuliaiset voit jattaa bussiin laivamatkan
ajaksi.

4.15 Kangasala linja-autoasema
4.30 Nattari (Salen pysakki)
4.40 Kaukajarvi (Spiralin pysakki)
4.50 Hervanta (Insin6orinkatu, Duon edesta)
05.00 Keskustori, Vanha Kirkko
7.30 Lansiterminaali, Helsinki
8.30 Eckerd Line M/s Finlandia lahtee Helsingista Tallinnaan
11.00 Saavumme Tallinnaan
11-15 kaynti Ulemiste ostoskeskuksessa ja Viinarannassa
Omaa aikaa
17.45 Bussi laivaan
18.45 Eckero Line M/s Finlandia lahtee Tallinnasta Helsinkiin
21.15 Lansiterminaali, Helsinki
noin klo 23.30 Tampere - Kangasala

Uudistettu Eckero Linen M/s Finlandia tarjoaa viihtyisat puitteet merimatkalle. Sen
laajennetusta Market & Parfymerista voit hankkia tuliaisostokset katevasti matkan
aikana. Aluksen ammattitaitoinen suomalainen henkilokunta antaa mielellaan
ostosvinkkeja. M/s Finlandialta on lyhin kdavelymatka terminaalista laivaan seka
Helsingista, etta Tallinnasta, kun Tallinnan satamaan valmistuu uusi maihinnoususilta.

Ulemiste on Viron suurin ostoskeskus n. 4 kilometrin paassa Tallinnan keskustasta. Yli
kahdestasadasta litkkeesta koostuva ostosparatiisi on tutustumisen arvoinen kohde
ostosmatkailijoille.

Hinta 69 €/ hlo
Hinta sisaltaa bussikuljetukset ja laivamatkat kansipaikoin. Kyytiin on mahdollista tulla
myos muualta reitin varrelta, ilmoitat vain pysakin varatessasi matkaa.

Matka toteutetaan, kun |3htijoita on vahintaan 20 henkea. Viimeinen mahdollinen
varauspaiva 00.00.0000, mahdollisia peruutuspaikkoja voi kysya tamankin jalkeen.

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!

SR Matkat Sirpnn Russimaticat Y-rannus Yhteysticdor Panlklavhroys
: THIRGTR-5 Puh. 05 354 D44 TRAN: FIrd) 574 LA (R 33

KI 401401 /MM sk thar@Eshmatkar. 3 SWITFT ! RK hOY FTHH
Vorck Pokicis Dackki O Holsiola
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Liite 8. Matkaohjelma Suomenlinna ja Seurasaari 1(2)
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MATKAOIELMA

SUOMENLINNA JA SEURAASAARI, HELSINKI

Kesainen Helsinki tarjoaa loputtoman maaran nahtavyyksia niin maalla kuin
merella. Lahde kanssamme tutustumaan naista kahteen, Suomenlinnaan seka
ihastuttavaan Seurasaareen! Oppaiden johdolla kuulemme kohteiden vaiherikkaista
vuosista.

Suomenlinna sijaitsee Helsingin edustalla ja se on Ruotsin vallan aikainen merilinnoitus
seka saaristolaivaston tukikohta. Linnoitus, jonka rakentaminen aloitettiin 1700-luvun
puolivalissa, on UNESCOn maailmanperintékohde ja yksi Suomen suosituimpia
nahtavyyksia. Suomenlinna on myos Helsingin kaupunginosa, jossa asuu yli 800 vakituista
asukasta.

Seurasaaren ulkomuseossa kavijan on mahdollisuus perehtya Suomen maakunnille
tyypillisiin rakennuksiin ja rakennusryhmiin 1600-luvun lopulta 1900-luvulle saakka.
Museotaloissa voi tutustua eri yhteiskuntaluokkiin kuuluvien ihmisten asumiseen,
elamiseen ja tyontekoon. Kansallispukuihin pukeutuneet oppaat johdattavat
museokavijat vanhanajan kasitoiden, puhdetoiden ja erilaisten tapahtumien avulla
entisajan elamaan.

MATKAOHJELMA

7.00 Kangasala linja-autoasema

7.30 Tampereen Keskustori (Vanha Kirkko)
8.30 Hameenlinna, Wetterhoff
Tarvittaessa tauko Hyvinkaan Abclla

10.20 Lautta Kauppatori - Suomenlinna
10.45 Suomenlinna, opastettu kavelykierros
12.00 Lautta Suomenlinna - Kauppatori
Omatoiminen lounas

14.30 Seurasaari, opastettu kavelykierros
16.30 kotimatka alkaa

Noin 19.00 Tampere - Kangasala

SR Matkat Sirpnn Russimaticat 5 Yhteysticdor Panlklavhroys

Puih. 5 354 D44 TRAN: FIed) 57
sk that@shmatkae. 5 SWITT !/ RK
Pokizor Dackki O Helsioks

(Jatkuu)



Hinta 79 €/hlo

Hinta sisaltaa kuljetukset, lauttamaksut, opastukset kohteissa seka paasymaksun
Seurasaareen museoon. Lautan tarkat |dhtoajat voivat muuttua HKLn aikataulujen
mukaan. Sekad Suomenlinnassa, etta Seurasaaressa tehtavat kavelykierrokset ovat
pituudeltaan noin kilometrin mittaisia ja ne kavellaan helppokulkuisessa maastossa.
Oppaaltamme saat tietoa lounaspaikoista paikan paalla. Kyytiin on mahdollista tulla
myos muualta reitin varrelta, ilmoitat vain pysakin varatessasi matkaa

Matka toteutetaan, kun lahtij6ita on vahintaan 20 henkea. Viimeinen mahdollinen
varauspaiva 00.00.0000, mahdollisia peruutuspaikkoja voi kysya tamankin jalkeen.

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!

11T M

Vrck.
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Liite 9. Matkaohjelma Seilin saari

MATKAOITIELMA

SEILIN SAARI- SIELUJEN SAARI

“Nauvon edustalla sijaitsevan Seilin saaren historia on synkka. 1600-luvulta lahtien
saareen karkotettiin leprapotilaat, mielisairaat seka suuri joukko taysin terveita,
yhteiskuntaan sopeutumattomia ihmisia. Seiliin joutuvan kohtalo oli sinetdity, jokaisella
sinne menijalla taytyi olla arkkulaudat mukanaan. 1700-luvun lopussa Seilin leprasairaala
muutettiin mielisairaalaksi, jossa kaytetyt hoitokeinot olivat rajuja. Sairaala suljettiin
vuonna 1962. Nykyaan luonnonkauniilla saarella toimii Turun yliopiston
merentutkimuslaitos.” (Seili.fi)

MATKAOHJELMA

7.00 Kangasala linja-autoasema

7.30 Tampereen Keskustori (Vanha Kirkko)

8.30 Hameenlinna Wetterhoff

Tarvittaessa tauko Forssan Abclla

10.30 Saaristo-opas tapaa ryhmamme Paraisten linja-autoasemalla

11.30 Saavumme Nauvoon. =

11.50 Siirrymme yhteysalus m/s Osternille. Laivamatkan aikana nautimme
aamupaivakahvit sampylan kera.

12.25 Saavumme Seilille. Yhteysaluksen laituri Seililla on runsaan kilometrin paassa
museokirkolta. Kavelymatkalla opas kertoo saaren historiasta ja perilla tutustumme
museokirkkoon.

14.35 Paluulahto yhteysaluksella

15.05 Lounashetki ranskalaistyyppisessa ravintola L'escalessa , jossa tarjolla keittolounas
seka jalkiruoka. Mahdollisuus tutustua sataman puoteihin joissa myydaan mm. kasitoita,
vaatteita ja matkamuistoja.

16.30 kotimatka alkaa. Hoin 19.30 Tampereella.

Hinta 99 €/hlo

Hinta sisaltaa kuljetukset, saaristo-oppaan palvelut, lounaan ja kahvin kahvileivalla seka
museokirkon sisaanpaasymaksut ja yhteysaluksen maksut. Kyytiin on mahdollista tulla
myds muualta reitin varrelta, ilmoitat vain pysakin varatessasi matkaa. Ilmoitathan myos
erikoisruokavaliosta etukateen, jotta saamme tarvittaessa toimitettua tiedon myos
lounasravintolaan. Matka toteutetaan, kun lahtijoita on vahintaan 20 henkea. Viimeinen
r.n?khdollinen varauspaiva 00.00.0000, mahdollisia peruutuspaikkoja voi kysya tamankin
jalkeen.

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!

Yhteysticdot l’lrl Lw\'hn‘»
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Liite 10. Matkaohjelma Bengtskarin majakka

MERIMATKA BENGTSKARIN MAJAKALLE

Bengtskarin majakka on saaristomeren uhkein ja vaikuttavin nahtavyys. Sen jyhkeat
kiviseinat ovat nahneet monet historiamme vaiheikkaat tapahtumat. Yhdeksan
vuosikymmenen ajan majakka on ohjannut tuhansia merenkavijoita turvallisille
vaylille.Rosalan viikinkikeskuksen museossa Suomen viikinkihistoria heraa henkiin. Koe
matkassamme elamyksellinen paiva!

MATKAOHJELMA

5.45 Kangasala linja-autoasema

6.15 Tampereen Keskustori(Vanha Kirkko)

7.15 Hameenlinna Wetterhoff

Tarvittaessa tauko Hyvinkaan Abclla

11.00 Lauttamatka Kasnas - Rosala. Rosalan viikinkikeskukseen perehdymme oppaan
kanssa ja nautimme lounaan. Lounaaseen kuuluu Bengtskarin kalakeitto, saaristolaisleipa
ja kahvi.

13.15 Lauttamatka kohti Bengtskaria

14.00 Bentgskarin saarella tutustumme yhdessa oppaan kanssa niin majakkaan, kuin sen
yhteyteen pystytettyihin nayttelyihinkin. Saaren kahviosta on mahdollista ostaa
iltapaivakahvit ennen lauttamatkaa.

16.15 Lauttamatka Bentgskar - Kasnas

17.30 kotimatka alkaa

noin 21.45 Tampereella

Hinta 99 €/hlo

Hinta sisaltaa kuljetukset, lounaan, laivamatkat seka sampylakahvit. Kyytiin on
mahdollista tulla myos muualta reitin varrelta, ilmoitat vain pysakin varatessasi matkaa.
Ilmoitathan myos erikoisruokavaliosta etukateen, jotta saamme tarvittaessa toimitettua
tiedon myos lounasravintolaan.

Matka toteutetaan, kun lahtijoita on vahintaan 20 henkea. Viimeinen mahdollinen
varauspaiva 00.00.0000, mahdollisia peruutuspaikkoja voi kysya tamankin jalkeen.

TERVETULOA MUKAVALLE MATKALLE!
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Liite 11. SBmatkojen asiakaskysely

Toivottavasti viihdyit matkassamme. Voisitko ystavallisesti vastata loppumatkan aikana
viela asiakaskyselyymme? Nain voit varmistaa, etta ajatuksesi tulevat myos meidan
tietoomme ja voimme jatkossa tarjota viela parempia elamyksia ja matkakohteita.

Matka jolla olit?

Kenen kanssa matkustit?

Oletko ollut matkoillamme ennen?

Mista sait tietoa matkasta?

Tayttiko matka odotuksesi vai jaiko jokin vaivaamaan?

Mita voisimme tehda paremmin seuraavalla matkallasi?

Minkalaisia matkoja haluaisit meidan toteuttavan?

Jos haluat jatkossa tietoa ja tarjouksia matkoistamme, liity postituslistallemme
lisaamalla sahkopostiosoitteesi tahan.

KITOS VASTAUKSISTASI JA NAHDAAN TAAS MUKAVALLA MATKALLA!

Yhteysticdor Panlkkivhreys
Puh. 5 354 D444 TBAN: FIR) 51041602

shoathat@shmatkar. 5 SWITFT ! RKK
Pokizor Dackki O Helsioks
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SUUNNITELMA VUODELLE 2016

SBMATKOJEN MARKKINOINNIN TOIMINTA-

Kevat/syys esite 123 Suunnittelu, painatus, jakelu XXX 2&25
Kevdat/syysesitteen oikoluku 2 Esitteiden oikoluku 0 28&25
Konserttien ja tapahtumien seuranta 123 Uusien kuljetuksien suunnittelu 0 Koko vuosi
Uusien matkojen kehitys 123 Suunnittelu, matkaohjelmat 0 Koko vuosi
Asiakaskahvitukset 1 Mainonta, suunnittelu, kahvituk- ~ xxx 16 & 44
set ym. jarjestaminen
Kotimaan matkailumessut 15-17.4. 3 Paikkavaraus, esitteet yms XXX 15
Facebook mainonta ja kampanjat 2 Toiminta-aikataulun luominen 0 Koko vuosi
Facebook mainonta ja kampanjat 2 Toteuttaminen 0 Koko vuosi
Kotisivujen paivitys ja tuotteiden lisdys 2 Sivujen pito ajantasalla 0 Koko vuosi
Lehtimainonta Moro ja Himeensanomat 1 Toiminta-aikataulun luominen XXX Koko vuosi
Lehtimainonta Moro ja Himeensanomat 1 Toteuttaminen XXX Koko vuosi
Asiakassahkopostit 3 Suunnittelu ja lahetys 0 Kerran kuussa
Uusasiakashankinta yritykset ym. 1 Kohteiden kartoitus ja materiaali  xxx Koko vuosi
Uusasiakashankinta yritykset ym. 3 Yhteydenotot ja tapaamiset XXX Koko vuosi
Kesdpaiva Kangasalla 28.6.2016 12 Paikkavaraus, esitteet yms XXX 26
Mainostuotteet 13 Kynat, kayntikortit, kirjekuoret XXX Koko vuosi




