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TIVISTELMA

Tamd opinndytetyd kisittelee yrityksen asiakkuudenhallintaan liittyvid asioita,
joilla voidaan parantaa asiakasuskollisuutta. Tyo on tehty yrittdjdltd saadun
toimeksiannon perusteella. Toimeksiantajayritys on Vaellustalli Toreson, joka on
hevosmatkailuun erikoistunut ohjelmapalveluyritys. Vaellustalli jarjestdd ohjattua
ratsastusta ja maastovaelluksia islanninhevosilla. Yrityksen merkittivimmén
asiakaskunnan muodostavat erilaiset yritysryhmait.

Opinndytetyon  tutkimusongelmana  on  10ytdd  keinoja  paremman
asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi yrityksessd. Tavoitteena on 10ytdd teorian
pohjalta keskeisid, toimivia ja yksinkertaisia parannusehdotuksia toimeksiantajalle
kayttoonotettavaksi.

Asiakkuudenhallinta on asiakkaan ja palvelujen tarjoajan vélistd vuorovaikutusta.
Nékokulmana asiakkuuksien kisittelyssd tdssd opinndytety0ssd on erityisesti
huomioitu yritysasiakkaat. Asiakasuskollisuus merkitsee  yritykselle
asiakasldhtoistd toimintaa palveluiden tarjoamisessa. Asiakkaan halutaan palaavan
yhé uudestaan yrityksen palvelujen kiyttdjaksi. Lisdksi teoriaosuudessa késitelladan
ohjelmapalveluyrityksen  kisitettd.  Ohjelmapalveluyritysten  luonnehditaan
tarjoavan omatoimisia tai ohjattuja toimintoja, jotka pohjautuvat asiakasldahtoisesti
luontoon, kulttuuriin, viihteeseen, liikkuntaan tai terveyteen.

Tyon tuloksena on laadittu toimeksiantajayritykselle suunnatut toimenpide-
ehdotukset. Toimenpiteet on pyritty laatimaan kéytdnnonldheisiksi ja
mahdollisimman selkeiksi ohjeiksi helpottamaan kidytinnon toteutuksen
aloittamista. Toimenpide-ehdotusten laatimisessa on onnistuttu 10ytdmidn
muutamia keskeisid toteutusmalleja, joita hyodyntdmélld toimeksiantajayritys
pystyy kehittiméaan asiakkuuksien hallintaansa ja ennen pitkdd myos kohentamaan
asiakasuskollisuuttaan.

Avainsanat: asiakkuudenhallinta, asiakasuskollisuus ja ohjelmapalveluyritys
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ABSTRACT

This thesis deals with the subjects related to customer relationship management
(CRM), especially those which can improve customer retention. This survey is
commissioned by the case study company, Vaellustalli Toreson, which offers a
range of horse-related activities. The company organises horseback rides and also
courses on Icelandic horses in the forest. Their most important customer groups
are groups of corporate clients.

Main task of this thesis is to find out the best possible ways to improve customer
retention in Vaellustalli Toreson. The purpose of the work is to find, on the basis
of theory, essential and simple suggestions for the company to use.

Customer relationship management means interaction between the client and the
company. This study focuses corporate clients. Customer retention or customer
loyalty is essential to a business. The companies want their customers to return
again and again to use their services. The theory part of this study also includes
definition of a programme service company. A program service company provides
activities, which are based on nature, culture, entertainment, exercise or health.

This case study resulted in a few suggestions for the company. These suggestions
are planned to give clear and simple guidelines to the company to relieve and fa-
cilitate the implementation of the suggestions made. These guidelines will help the
company to develop their CRM and sooner or later to improve their customer loy-
alty.

Keywords: customer relationship management (CRM), customer retention and
programme service company
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1 JOHDANTO

Tamé opinndytetyd on toteutettu Vaellustalli Toresonin toimeksiannosta. Yritys
tuottaa ohjelmallisia maastovaelluksia islanninhevosilla yksityisille ja yrityksille.
Toimeksiannosta sain tiedon kevidilld 2007, Lahden ammattikorkeakoulun
Matkailun laitoksella toteutetun maaseutumatkailuyritysten markkinointi- ja
tuotekehityshankkeen (MY YT-hanke) yhteydessd. Opinndytetyon tavoitteena on
tehostaa toimeksiantajayrityksen asiakasuskollisuutta markkinoinnillisin keinoin.
Tutkimusongelma tydsséd on selvittdd kidyttokelpoisimmat keinot asiakassuhteiden
pysyvyyden parantamiseksi toimeksiantajayrityksen kayttoon.
Tutkimuskysymyksend on selvittdd teorian pohjalta, mitkd markkinointiviestinnin

keinoista ovat realistisimmin toteutettavissa tillaisessa ohjelmapalveluyrityksessa.

Kiinnostuin tekemddn opinndytetyoni kyseisestd aiheesta, koska ensimmaéisenid
ajatuksena oli, ettd halusin tehdd perinteisistd asiakastyytyviisyystutkimuksista
poikkeavan tutkimuksellisen tyon. Tdmén liséksi olin pohtinut omia vahvuuksiani
ja heikkouksiani ja pditin ndin ollen hieman haastaa itseni tekemiin jotakin
tavallisuudesta poikkeavaa. Aihetta valikoidessani tiedossa oli rajaavia tekijoitd,
kuten opinndytetyon itsendisesti tekeminen, joka vaikutti tehtdvin tydn méirdén ja
karsi osan vaihtoehdoista saman tien pois. Olen mielestdni saanut
mielenkiintoisen aiheen selvitettdvikseni ja pyrin tuomaan tyolldni uutta

toimeksiantajan toimintaan.

Opinndytetyon tutkimusmenetelménid on kiytetty kirjallisuuteen perehtymista.
Teorian ja yrityksestd saamieni ja kerdéimieni tietojen pohjalta olen pyrkinyt
tekemdidn oikeanlaisia johtopditoksid ja tuomaan esille toimivimmat
markkinointikeinoehdotukset opinnédytetyon kohdeyritykselle. Asiakassuhde on
asiakkaan ja palveluntarjoajan vélille syntyvi sidos tuotteen oston tai palvelujen
kiyttimisen yhteydessd. Syntyneitd asiakassuhteita lujittaakseen on yrityksen
hallittava asiakkuuksiaan. Asiakkuuksien hallinta on yksi suhdemarkkinoinnin

kisitteistd. Keskeisid aiheita, joita olen opinndytetyossidni kisitellyt ovat



asiakkuudenhallinta, markkinointiviestinti sekd ohjelmapalveluyritys ja sen
asiakkuuteen liittyvdt asiat. Toisessa luvussa Kkisittelen asiakkuutta ja
asiakassuhdemarkkinointia laajemmasta nidkokulmasta. Samassa yhteydessd
nostan esille markkinointiviestinndn perusteita. TyOssdni kuitenkin tarkastelin
vain markkinointiviestinndn ja saatavuuden kisitteitd ja vaikutuksia yrityksen
markkinointiviestinnin parantamisessa. Rajasin hinnan ja tuotteen késitteet pois
tyostdni, koska tyoni tavoitteen ja rajauksen mukaisesti tarkoitukseni ei ollut
vaikuttaa néihin asioihin. Kolmannessa luvussa keskityin
ohjelmapalveluyritykseen ja sen asiakkuuden hallintaan liittyviin erityispiirteisiin.
Tamén jidlkeen syvennyin Kkésittelemddin toimeksiantajayrityksen toimintaa.
Samassa  yhteydessd  tarkastelen  yrityksessd ~ jo  kdytossd  olevia
markkinointikeinoja. Kaiken edelli mainitsemani tiedon pohjalta annetaan
toimeksiantajayritykselle toimenpide-ehdotuksia asiakkuuksien pysyvyyden

parantamiseksi.

2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuuksien hallinta on suhdemarkkinoinnin késite, joka tulee englanninkielen
sanoista Customer Relationship Management, josta kdytetddn yleisesti myos
lyhennettda CRM. Asiakkuuksien hallinnassa ei tarkastella verkostoja, vaan
keskitytddn asiakkaan ja toimittajan véliseen vuorovaikutukseen. Asiakkaasta
kiytetddn myos yleisesti nimitystd loppukiyttdjd, ja toimittaja taas on palveluiden
tuottaja tai tarjoaja eli yrityksen edustaja vuorovaikutustilanteessa. (Gummesson

2004, 21.)

Onnistunut asiakaspalvelu luo pohjaa kestédville asiakassuhteelle. Kuinka sitten
padstdisiin tédllaiseen tilanteeseen, jossa asiakaspalvelu olisi kaikin puolin
onnistunutta  asiakkaan ja  toimittajan  vilisessd  palvelutilanteessa?
Asiakassuhteiden siilyttiminen, asiakasuskollisuus ja asiakkaiden antamat
myonteiset lausunnot ja suositukset ovat CRM:n ja yksildllisen markkinoinnin

ydinsisdltod (Gummesson 2004, 27).



Gummessonin (2004, 110) kirjan mukaan asiakkaan ja palvelun toimittajan valisti
vuorovaikutusta  kutsutaan palvelutapaamiseksi. Hyvit palvelutapaamiset
rohkaisevat asiakasta puhumaan palvelun tarjoajasta hyvéi, jolloin heistd tulee
arvokkaita osa-aikaisia markkinoijia (Gummesson 2004, 115). Tyytyviiset
asiakkaat ovat mille tahansa yritykselle tarpeellisia markkinointiviestinnidn
eteenpdin viejid. Gummesson (2004, 117) toteaa vield, ettd palvelutapaamisiin
osallistuu ihmisid, jotka poikkeavat toisistaan eldméintilanteen, vaatimusten,
sosiaalisen aseman, sukupuolen, kielen ja muiden fyysisten, kulttuuristen ja
sosiaalisten ndkokohtien osalta. Koska kontaktit ovat usein lyhyitd, osapuolilla ei
ole paljon aikaa eldytyi toistensa tilanteeseen. Tédhén lisdtdkseni ei voida liikaa
korostaa hyvien henkilokohtaisten vuorovaikutustaitojen ja ihmisten tuntemuksen

merkitystd asiakaspalvelijan tarpeellisina taitoina.

2.1 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on yrityksen jatkuvuuden perusedellytyksid, samasta asiasta
voidaan puhua my0s jatkuvana asiakassuhteena. Yrityksen asiakkaana pysyminen
edellyttdd asiakastyytyviisyyttd. Pienyritykset ovat yleensi ldheisessi
henkilokohtaisessa yhteydessé tavoiteasiakkaittensa kanssa. Usein yrittdjit itse
ovat firmansa ainoita myyntimiehié, henkilokohtainen myyntityé merkitsee silloin
saannollistd kasvokkain olemista asiakkaan kanssa. Asiakasldhtoisyys
pienyrityskontekstissa merkitsee siten médritietoista asiakkaiden hankintaa ja
asiakassuhteiden sdilyttamistd. (Kallio 2002, 157.) Toimiessaan ylld mainituin
tavoin on yritykselld mahdollisuus kasvattaa luotettavuuttaan asiakkaan suuntaan
ja ndin ollen myos lujittaa asiakassuhteitaan. Ropen (1998, 141) mukaan
asiakassuhteen syventdmiseksi tulisi kiyttdd asiakastyytyviisyyskyselyjd ja

asiakastilaisuuksia.

Uskollisimpien asiakkaiden voidaan katsoa olevan yrityksen kanta-asiakkaita.

Polldasen (1995, 18) mukaan kanta-asiakkuuden maédrittelee yritys itse



harkitsemillaan kriteereilld, joihin vaikuttavat muun muassa yrityksen toimiala ja
asiakaskunnan koko. Kanta-asiakkaiden maiirittdmiseksi tulee asiakaskunta
segmentoida. Perusajatuksena yritys voi kéyttdd sitd, ettd kanta-asiakkuus on

ansaittava, perustuen esimerkiksi asiakkaan ostouskollisuuteen.

2.2 Asiakasldhtoisen markkinointiviestinnin keinot

Asiakasldhtdinen markkinointi on timén opinndytetydn mukaisesti business to
business -markkinointia. Yleisesti kdytossd olevan markkinointiteorian mukaisesti
markkinoinnista puhuttaessa kiytetiddn 4P:td, jotka ovat product, price, promotion,
place eli tuote, hinta, markkinointiviestinti ja saatavuus (Gummesson 2004, 33).
Téssd tyossi olen rajannut markkinoinnin kisittelyn koskemaan niisti vain kahta
osa-aluetta eli tulen keskittymiin markkinointiviestinnén eri keinoihin ja
saatavuuteen. Tyoni tutkimusongelman kannalta oli viisainta rajata tuote ja hinta

pois kisittelysta.

Markkinointiviestinnidn osuudessa kisittelen asiakaskeskeistd markkinointia,
sidosryhméiviestintdd ja muistutusmarkkinointia. Valitsin ndiden osa-alueiden
madrittelyn, koska koen niiden olevan erityisen tirkeitd toimeksiantajayrityksen
nikokulmasta. 2000-luvun vaihteen jidlkeen on verkkoviestinnissi eletty
kehityksen aikaa. Nykyiin ei endd riitd, ettd yritykseltd 16ytyy Internetistd omat
kotisivut, vaan niiden tulisi eldd, kehittyd ja toimia yrityksen markkinoinnillisten
sovellusten keskeisenid osana (Rope 1998, 158). Hyviit kotisivut antavat
asiakkaalle myOnteisen mielikuvan yrityksesti ja sen toiminnasta sekd toimivat
vuorovaikutteisesti asiakkaan ja yrittdjdn valilld. Lisdksi sivuille voi liittaa
palautteenantomahdollisuuden. Aikaisempien asiakkaiden kommentteja voi lisitéd
sivulle, jotta muutkin voivat lukea annettuja mielipiteitd. Talloin my0s asiakkaat
paidsevit vuorovaikutukseen keskendidn. Kuten Rope (1998, 160) toteaa kirjassaan
www-sivuja ei voida suunnitella siten, ettd siirretddn esimerkiksi esitteen sisalto

kotisivuille. Www-sivut tulee erikseen suunnitella juuri timéin median



ominaispiirteiden ja sen kdyttomahdollisuuksien tdysimadrdisen hyodyntdmisen

pohjalta aina tapauskohtaisesti.

Tehokasta markkina-analyysia hyodyntamailla padstdaan alkuun yrityksen
tavoitteiden saavuttamisessa ja lihemmais padmaiirid eli asiakassuhteiden
pysyvyyttd. Yrityksen mahdollisuuksia markkinoilla voidaan kartoittaa

yhdistdmalld tietoja

esimerkiksi markkina-analyysin avulla, kuvio 1. Markkina-analyysid voidaan
kdyttdd apuna paatoksenteossa. Kuten Lotti (2001, 28) toteaa - ilman asiakasta ei
ole markkinoita. Lojaali asiakas on arvokas, ja usein muutamat keskeiset asiakkaat

tuovat yrityksen myynnisti ja tuloksesta huomattavan osan.

Tiedon kayttd
- johtamisessa
- taloudellisessa seurannassa
Toimintaymparistd .
ymp Markkinat
- vaesto . :
L - kokonaismarkkinat
- vieston rakenne .
. - markkinaosuudet
- ostovoima .
. - kehitysennusteet
- mielipiteet, arvot
Asiakkaat Brandit
- asiakassuhde - kohderyhma
- asiakastyytyviisyys - brandin asema
- henkiloston - brandin imago
tyytyvaisyys - markkinointiviestinta
- muut sidosryhméit

Kuvio 1. Markkina-analyysi (Lotti 2001, 28)

2.2.1 Asiakaskeskeisyys ja asiakassuhteet markkinoinnin ndkokulmasta

Asiakaskeskeisyys tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat ja heiddn tarpeensa ohjaavat

yrityksen toimintaa. Mitd ldhemmaéksi asiakkaiden tarpeita matkailupalvelu,



markkinointiviestinti tai jokin muu yrityksen toiminto tulee, sitd paremmin
matkailuyritys pystyy menestymiidn markkinoilla. (Albanese & Boedeker 2002,
89.)

Asiakassuhteiden kehitysasteita tarkasteltaessa riippumatta siitd, olemmeko
kiinnostuneita organisaatioiden vélisistd suhteista vai kuluttaja-asiakassuhteista,
asiakassuhteiden kehitysvaiheet ovat merkittidvisti suhteiden tuloksiin vaikuttava
tekija. Pitkdjinteisyys (Long-term Orientation) ja asiakkaan saaminen palaamaan
ostamaan uudelleen samalta myyjaltd (Customer Retention) on tunnistettu
markkinoinnin taloudellisen tuloksellisuuden ydinkysymyksiksi jo hyvin varhain
sekd kuluttajamarkkinoinnissa etté teollisessa organisaatioiden vélisessi
markkinoinnissa. Asiakassuhteiden kehitysvaiheiden eli niiden tilan, luonteen ja
tulosten johtaminen markkinointistrategiassa miiriteltyyn suuntaan on
asiakassuhteiden johtamisen avaintehtiva. Niin asiakassuhteesta kuin
asiakassuhteen historiastakin voidaan tunnistaa selkeiti kehitysvaiheita, joissa
asiakassuhteen tila, luonne ja tulokset eroavat huomattavasti saman suhteen

tilasta, luonteesta ja tuloksista toisessa kehitysvaiheessa. (Tikkanen 2005, 63—64.)

Sivuutamme kuitenkin asiakassuhteiden vaiheiden kisittelyssd esivaiheen ja
keskitymme tutustumis- ja syvenemisvaiheeseen, tavoitteena olisi saada
asiakassuhteet stabiiliin vaiheeseen, jolloin asiakkuudet ovat pitkdaikaisia.
Tutustumisvaiheessa ostajan ja myyjin vilinen vuorovaikutus tihenee, ja
osapuolten vilille alkaa rakentua kognitiivisten sidosten lisdksi konkreettisia
kaupankdynnin valmisteluun tai suorittamiseen liittyvid sidoksia. Asiakassuhteen
perusprosessit alkavat tdssd vaiheessa hahmottua. Asiakassuhteen
syvenemisvaiheessa ostaja ja myyjd ldhiverkostoineen oppivat toimimaan yha
tehokkaammin vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Osapuolet ovat
syvenemisvaiheessa tehneet kauppaa toistensa kanssa jo ehkd useita kertoja, ja
suhteen potentiaalisten tulosten koko kirjo alkaa selkiytyé puolin jos toisinkin.
Syvenemisvaihe on usein asiakassuhteen antoisinta aikaa sekd vuorovaikutuksessa
mukana oleville yksil6ille ettd heididn edustamilleen organisaatioille. Myos
asiakassuhteen kannattavuus myyjédn ndkdkulmasta alkaa asettua

syvenemisvaiheessa kohdalleen, tai ainakin niin pitéisi tapahtua, jos suhteen



taustalla vaikuttava liiketoimintamalli on kunnossa. Asiakassuhteen stabiilissa
vaiheessa suhde on vahva ja institutioitunut. Ostajan ja myyjin vélilld on runsaasti
konkreettisia ja kognitiivisia sidoksia. Suhteen toimintaprosessit ja
vuorovaikutusilmapiiri ovat pitkille vakiintuneet. (Tikkanen 2005, 67-68.)
Pitkdaikaisten asiakassuhteiden kehittimisen pohjana on jatkuva markkinoinnin
suunnittelu- ja toteuttamisprosessi, joka perustuu yrityksen strategisiin visioihin
tavoiteltavista asiakassuhdetasoista sekéd organisaation kyvysta kehittda tillaisia
asiakassuhteita. Toisin sanoen asiakassuhteet voivat kehittyé eri tasoille sen
mukaan, kuinka kiintedksi yritys haluaa ndiden suhteiden lopulta muodostuvan.
Asiakassuhteet voivat kehittyd kolmella tasolla sen mukaan, minkélaisia
sidostyyppeja yritys kiyttdd asiakkuuden kehittdmiskeinoina. Mitd korkeampi on
suhdetaso, sitd uskollisempi asiakas. Nédiden suhteiden riippuvuutta on esitelty
taulukossa 1. Vastaavasti mitd uskollisempi asiakas on, sitd todennidkoisemmit
ovat asiakasuskollisuuden vaikutukset yrityksen kannattavuuteen. (Albanese &
Boedeker 2002, 97.) Mité uskollisempi asiakas on sitd enemmaén yrityksen on
panostettava tihédn asiakassuhteeseen. Etenkin asiakkaan kokemaan laatuun on

yrityksessd panostettava, jotta saadaan sdilytetty téllaiset asiakassuhteet.

Taulukko 1. Asiakassuhteiden kehitysasteet ja asiakasuskollisuutta rakentavat

sidostyypit. (Albanese & Boedeker 2002, 97)

Tasot 1. 2. 3.

Sidostyypit Rahalliset Rahalliset, sosiaaliset | Rahalliset,
sosiaaliset ja
rakenteelliset

Palvelun Vihiinen Keskimédrdinen Raitiloity ja

radtaloinnin yksiloity

mahdollisuus

Tarkeimmat Hinta, ulkoinen Vuorovaikutussuhteet | Palvelu ja

kilpailukeinot viestintid asiakkaan
kokema laatu




2.2.2 Verkossa tapahtuva markkinointi ja kaupankdynnin tehostaminen

Verkossa tapahtuva kaupankéynti on vield kehitysasteeltaan vaihtelevia palveluita
alkaen alkuyhteydenotosta asiakkaan ja myyjén vélilld ilman tistd yhteydestd
seuraavia sidhkoisid toimenpiteitd kaupan loppuunsaattamiseksi. Pidemmaille
menevissd jarjestelmissd kauppa toteutuu eri vaiheineen, vahvistuksineen ja

maksusuorituksineen ilman vilikisii tai yhteydenottoja. (KTM 2006a, 24.)

Yksiloidympien tuotteiden ja elimysten myynti netisséd vaatii enemmén. Téhidn
uusmedia tarjonnee kehittyessdadan mahdollisuuksia. Uusmediassa on kyse
digitaalisen median tai tietoverkkojen sisédltotuotannosta, sen myynnist,
konsultoinnista, koulutuksesta ja kustannustoiminnasta. Uusmedia- ja
sisdltotuotantoala haluavat toteuttaa matkailukohteiden markkinointia
virtuaalisesti. Matkailuyrityksen kannalta tuotettu aineisto soveltuu monipuoliseen
markkinointiin niin DVD tai CD-Rom -esityksind kuin internetissi, jopa

sdhkoisini esitteind. (KTM 2006a, 25.)

Sédhkoinen tiedonhallinta ja varaustoimintojen hoitaminen on vield vierasta
ylldttdvin monessa pienyrityksessd, joissa edelleen toimitaan manuaalisesti
puhelimitse varaustoiminnoissa. Tdmai estdd jakeluportaan tehokkaan
kaupankiynnin, ja on varsin hankalaa nykyaikaisesti toimivien asiakkaiden
kannalta. (KTM 2006a, 25.) Asiakkaat etsivit tietoa paljon internetin kautta ja

muutenkin hoitavat asiansa sihkoisesti.

Matkailualan yritysten kehittdmistarpeista KTM:n (2006a, 33) raportissa todetaan,
ettd laadusta tulee myOs entistd tidrkeampi valintakriteeri markkinoilla.
Matkanjdrjestdjat luottavat toki enemmén yritykseen, jolla on osoittaa laatua
vaalivat toimintatavat. Alan yrityksistd ketjuilla on jo kauan ollut omat laadun
pelisddnnot. Pk-yrityksille ne toivottavasti ovat jo huomisen arkipéivai.
Yrityksille suunnatuissa barometreissa yritykset sanovat toistuvasti markkinoinnin

olevan tirkeimmin kehittimisalueen. Kuitenkin sen osuus on ollut laskeva kysely



kyselyltd. Huomio on kiinnittyméssd yhda enemmain henkiloston kehittdmiseen ja
koulutukseen. Tietotekniikan nopea kehitys vaikuttaa niin henkiloston kuin

markkinoinninkin kehittimistarpeisiin.

Asiakastiedon kerddmiselld ja palautteen saamisella saavutetaan yrityksessa oikein
toteutettuna huomattavia etuja. Asiakaspalautteen systemaattista kerddmistd ei
tulisikaan vidheksyd yrityksen kehittimisen apuvélineend. Asiakkaalle tulisi
palautteen antaessaan jaddd mielikuva siité, ettd hinen mielipiteensi on yritykselle
tarked ja sitd arvostetaan. Puhutaan myos sdhkoisestd asiakkuuden hallinnasta,
joka on asiakastietojen jatkuvaa kerddmistd, rekisterdintid ja kiyttod
tuotekehityksessd ja markkinoinnissa (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka
2001, 186). Sidhkoisyys on nykyaikaa, ja sen hyviksikdyttimisen yrityksen
asiakastietokantojen hallinnassa tulisi olla itsestddnselvyys jokaisessa eteenpiin

pyrkivissd yrityksessa.

2.2.3 Sidosryhmaéviestintd

Yrityksen toteuttama sidosryhmiviestintd on yrityksen omille sidosryhmilleen tai
omien sidosryhmiyritystensd kanssa toteutettavaa  viestintdd. Toimiva
sidosryhmiviestintd on osa menestyvin yrityksen markkinointiviestintia.
Sidosryhmaviestinndn  keskeisimpid kohderyhmid ovat oma henkil6sto,
jakelukanavat ja yhteistybkumppanit. Suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja
sdilyttamddn niiden sidosryhmien ymmartdmys ja tuki, joista organisaatio on

riippuvainen ja kiinnostunut (Vuokko 2003, 279).

Oleellista on, ettd yrityksen johdolla ja muilla keskeisilld henkil6illd tulisi olla
toimivat henkil6tasoiset tuttavasuhteet jokaisen keskeisen
sidosryhmiorganisaation ~ avainhenkiloon.  Tdmd  merkitsee  aktiivista
sidosryhmityotd yrityksessd mahdollisimman laajalle tasolle sidosryhmépiirissdin.
Tami edellyttdd kolmea asiaa: aktiivisuutta, avoimuutta ja henkilokohtaisuutta.
Aktiivisuus tarkoittaa osallistumista erilaisten jédrjestdjen ja yhteisdjen toimintaan,

jotka jotenkin koskettavat yrityksen toimintaa sidosryhmien kautta. Avoimuus
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taasen merkitsee avointa suhtautumista yrityksen sisdisten asioiden kertomiseen
ulkopuolisille, silld voidaan helpottaa avointen vuorovaikutussuhteiden
muodostumista ja siten yleensd yrityksen asioiden toimivaa toteutusta erilaisissa
sidosryhmissd. Henkilokohtaisuuden merkitys keskeisend osana markkinointityotd
on varmistaa pitkdlla tdhtdimelld eri suuntiin yrityksen kannalta juoheva ja
suotuisa asioiden késittely erilaisissa sidosryhmisséd. (Rope & Pyykko 2003, 284—
285.)

2.2.4 Muistutusmarkkinointi

Markkinointiviestinnidn avulla matkailuyritys pyrkii informoimaan ja
muistuttamaan kuluttajia tuottamistaan palveluista sekd vaikuttamaan kuluttajien
ostokdyttdytymiseen (Albanese & Boedeker 2002, 179). Asiakkaan vierailtua
yrityksessi tulisi yrityksen pyrkid muistuttamaan asiakasta yrityksen palveluiden
kayttdmisestd. Yleisesti kdytetyn myyntikirjeen liséksi on olemassa monia
muitakin tapoja muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta ja houkutella

asiakasta tulemaan uudestaan yrityksen palveluiden kéyttdjaksi.

Ropen ja Pyykon (2003, 286-287) teoksessa pureudutaan syvemmin
muistutusmarkkinoinnin keinoihin, joita edustavat suhdetoiminnan perinteiset
keinot eli asiakastilaisuudet, asiakastiedotteet ja tervehdysmarkkinointi.
Asiakastilaisuudet ovat perinteisintd suhdetoiminnan kenttii. Tilaisuudet voivat
olla massaperusteisia; suurelle joukolle jarjestettyjd, kuten virkistyspdivét tai
asiakaskohtaisia, kuten illanvietot. Asiakastiedotteen tulisi olla mukava ja hauska
lukea. Tiedotteen luettavuuteen vaikuttavat mm. visuaalisuus, persoonallinen
esitystapa ja hyvé sanallinen kirjoitusote. Lisiksi erds keskeisimpid
suhdetoiminnan muotoja on tervehdysmarkkinointi, joka voidaan jakaa kahteen
osioon: niin sanottuihin yleisiin tervehdyksiin ja henkilokohtaisiin tervehdyksiin.
Yrityksen tehtdvind on eri keinoin muistuttaa olemassaolostaan, ja erilaiset

tervehdykset ovat yksi keskeinen keino.
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2.3 Saatavuus

Yrityksen menestystekijoitd matkailussa ovat sijainti ja saavutettavuus. Erityisesti
lentoyhteyksien olemassaololla ndyttaa olevan tulevaisuudessa yhi tarkedampi sija.
Yhtilailla hyvit juna- ja tielitkenneyhteydet vaikuttavat oleellisesti asiakkaan
valintapditoksiin. Menestykselliseen sijaintiin vaikuttavat myos alueen muu
vetovoima, elinkeinojen tai hallinnon keskittymit ja alueen kauttakulkuasema.
Suomen matkailuelinkeinojen yksi tarkeimmisti erottavista tekijoistd onkin
matkailukeskusten monipuolisuus palveluiden ja aktiviteettien suhteen. (KTM

2006a, 32.)

Saavutettavuus koostuu kahdesta osasta, fyysisestd seké sosiaalisesta ja
henkilokohtaisesta. Fyysinen saavutettavuus tarkoittaa sellaisten fyysisten
ympdristdjen luomista, ettd asiakkaan on niin fyysisesti kuin henkisestikin helppo
olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Hyvin toimiva fyysinen ympéristo -
olipa kyse varsinaisista liiketiloista tai asiakkaan kédyttamisti esitteistd tai
kotisivuista — toimii késikirjoituksena, joka auttaa asiakasta eteneméén
asiakaskohtaamisen aikana. Asiakas tietdd, mitd héneltd odotetaan ja pystyy
tekemiiin hineltd vaadittavat asiat, jotta asiakaskohtaaminen onnistuu.
Saavutettavuuden toisena osana toimii sosiaalinen ja henkilokohtainen
saavutettavuus. Yrityksen on varmistettava, ettd asiakas tuntee
asiakaskohtaamisen aikana olonsa emotionaalisesti ja sosiaalisesti mukavaksi sekd
kokee tilanteen olevan hallinnassaan. Tédsséd on suurelta osin kyse
persoonallisuudesta; toisin sanoen asiakkaan kokema arvo riippuu suuresti siitid
ihmisestd, jonka asiakas kohtaa. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Gronroos 1999, 31—
32))

Alan menestymiselle on jatkossa tirkedd yhteistyd myos suurempien yritysten
kanssa. Maaseutumatkailuyritykset ovat padsiddntoisesti perheyrityksid, joten
yritysten toimintamalli on joustava ja palvelut voidaan raataloida asiakkaiden
toiveiden mukaisiksi. Yritysbarometrikyselyjen mukaan
maaseutumatkailuyritykset sekd toimivat alihankkijoina muille yrityksille ettéd

kayttavit alihankintapalveluja muita matkailuyrityksid enemméin. Tdma
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toimintamalli antaa erikoistuville pienyrityksille hyvit toimintamahdollisuudet
varsinkin suurempien matkailukeskusten ja kaupunkien ldheisyydessid. (KTM

2006b, 32.)

3 OHJELMAPALVELUYRITYKSEN MAARITTELY JA ASIAKKUUDEN
HALLINTA

Matkailupalvelu on matkailualan yrityksen tuottama palvelu. Matkailutuote
voidaan médritelld palvelupaketiksi, jossa on aineellisia ja aineettomia osia ja joka
perustuu johonkin toimintaan kohteessa. (Verheld & Lackman 2003, 15.)
Ohjelmapalveluksi katsotaan kaikki tuotteistetut palvelut, jotka jddvit varsinaisen
matkustuksen, majoittumisen ja perinteisten ravintolapalveluiden ulkopuolelle
(Boxberg ym. 2001, 128). Ohjelmapalveluyrityksen toimialan voi mééritelld myos
ndin, kuten Verheldn ja Lackmanin (2003, 17) kirjassa on sanottu; matkailun
ohjelmapalvelut ovat omatoimisia tai ohjattuja toimintoja, jotka pohjautuvat

asiakasldhtoisesti luontoon, kulttuuriin, viihteeseen, liikuntaan tai terveyteen.

Alalle on tyypillistd usein sesonkiluonteinen yritystoiminta ja alihankkijana
toimiminen. Matkailun ohjelmapalveluja tuotetaan usein myds osana
maaseutumatkailua. Ohjelmapalvelusektorin karkiyritysten palvelutarjonta kattaa
kokous-, ravintola- ja aktiviteettipalvelut. Niiden kilpailukyky on vahva
ympdroivasti tarjonnasta huolimatta. Ne ostavat usein alihankintana
lisdpalveluiksi ohjelmallisia aktiviteetteja, miké luo pienille
ohjelmapalveluyrityksille mahdollisuuden tuottaa joustavasti ratiloityja palveluja
alueen kérkiyrityksille. Alan ketjuuntumista ja selkedmpéd kytkeytymistd mm.
majoitus- ja ravitsemistoiminnan yrityksiin tapahtuu. Se tulee osaltaan
tehostamaan markkinointia ja lisdd nakyvyyttd. (KTM 2006c, 3.) Yksittdiselle
ohjelmapalveluyrittdjélle liittoutuminen isomman yrityksen tai matkailukeskuksen

kanssa on monella tavalla kannattavaa. Kauppa- ja teollisuusministerién (2006c,
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8) tekemdssi raportissa tahdennetddn ohjelmapalveluita tuotettavan usein etenkin
matkailukeskusten oheispalveluina niiden tuottamiseen erikoistuneiden yritysten
toimesta. Ohjelmat ovat asiakasldhtoisesti suunniteltuja, mutta

matkailukeskuksissa on tarjolla myos kiinteitd viikko-ohjelmia.

Isojen ohjelmapalvelutalojen toiminta on muuttunut perinteisesté
safaritoiminnasta tdyden palvelun toimittajiksi, jolloin asiakas saa kuljetukset,
majoitukset, ruokapalvelut ja aktiviteetit samasta yrityksestid. Alan
menestyneimmisti yrityksistd on tullut briandeji, joiden palvelutuotanto perustuu
alihankintana ostettaviin tuotemoduuleihin. Pienet aktiviteettiyritykset
ammattimaistuvat, ja ne keskittyvit omaan ydinosaamiseensa. Isoimmissa
matkailukeskuksissa erilaisia ohjelmapalveluyrityksid saattaa olla kymmenii.

(KTM 2006¢, 12.)

3.1 Ohjelmapalveluyrityksen saavutettavuus

Matkailukohteiden saavutettavuus parantuu mm. aikataulujen, hintojen,
lentoyhteyksien seki sdhkoisten varausjirjestelmien kehityksen tuloksena.
Markkinat

segmentoituvat edelleen ja tuotteiden markkinointi on kohdennettava entisti
huolellisemmin. Kotimaan kysyntd kohdistuu ennen kaikkea vapaa-
ajanmatkailuun sekid kokous- ja kongressimatkailun oheispalveluihin. Tuotteet on
suunniteltava lyhytkestoisiksi ja edullisiksi, mutta elamyskokemukseltaan hintansa
arvoisiksi. Kaikilla alueilla ei kuitenkaan ole merkittavid koti- eikd ulkomaista
vapaa-ajan matkailuvetovoimaa majoitus- tai kdyntitilastojenkaan mukaan.
Kasvukeskukset edustavat useimmiten tyomatkailupainotteista kysyntid. Pk-
yrityksen vahvuus kotimaisilla markkinoilla voi olla my6s strategisesti oikea

valinta. (KTM 2006c, 16.)

Kauppa- ja teollisuusministerion (2006b, 36) tekeméssd matkailun tulevaisuutta
kartoittavassa tutkimuksessa tirkeimmiksi maaseudun ja samalla

maaseutumatkailunkin kehittymiseen vaikuttaviksi megatrendeiksi muodostui
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toimintojen verkottuminen, tietoteknologinen kehitys, verkkopalvelujen kasvu ja

véeston ja tydvoiman ikddntyminen.

Maaseutumatkailu on maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voimavaroihin -
luonto, maisema, kulttuuri, ihminen - seki perhe- ja pienyrittdjyyteen perustuvaa
asiakaslidhtoistd matkailun yritystoimintaa. Maaseutumatkailu on kisite, jota
kiytetddn keskusteltaessa maaseudun kehittamisestd. Se ei siis ole myyntityossa
kiytettidva kisite vaan maaseutupoliittinen kehittdmistermi. Maaseutumatkailu ei
myOskdin ole itsendinen toimiala, vaan sen tarjoamat palvelut voidaan jakaa niin
kuin muutkin matkailupalvelut ravitsemis-, majoitus-, ohjelma- ja

oheispalveluihin. (Maaseutupolitiikan yhteistyoryhma 2007)

3.2 Nikokulmia ohjelmapalvelun tuottamiseen

Kuvion avulla on helpompaa hahmottaa matkailun ohjelmapalvelutoiminnan
olevan muutakin kuin varsinaista aktiivisen toiminnan toteuttamista asiakkaalle
osana kokonaismatkailutuotetta. Kaupallisissa ohjelmapalveluissa matkailijan
osallistumis- eli toiminta-asteita voi olla kolmenlaista. (Verheld & Lackman 2003,

95)
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1. aste Matkailija . )
- koskindytoksen seuraaminen

passiivisena > - kauppatorilla kédynti
tarkkailijana - auringonlaskun ihaileminen
2. aste Matkailija - urheilukilpailut
. . > - konsertit
katsojana maksulli-
- messut
sessa ohjelmassa, ei - tapahtumat

. . - opastetut retket
itse osallistu

3. aste Matkailija - safarit
> - vaellukset
itse osallistuu . seikkailut

aktiivisesti maksul- - muut aktiviteetit

liseen ohjelmapal-

velutoimintaan

Kuvio 2. Matkailijan toiminta-asteet (Verhela & Lackman 2003, 95)

Nididen kaikkien matkailijan toiminta-asteen mukaisten ohjelmapalveluiden
tuottaminen ja  toteuttaminen on ohjelmapalvelutoimintaa. = Matkailun
ohjelmapalveluna on siis pidettidvi sellaistakin kulttuuriohjelma, tapahtumaa tai
ndytostd, jossa asiakas kokee elimyksen katsojan ja seuraajan roolissa. Se, ettd
asiakas ei ole aktiivisena toimijana mukana ohjelmapalvelussa, ei vidhennid
palvelua tuottavan ja toteuttavan henkiloston merkitystd asiakkaan eldmyksen
syntymisessi eikd heiddn vastuutaan tuotteesta ja palvelusta. (Verheld & Lackman

2003, 95.)

Perinteisesti luontoaktiviteetit ovat erityyppistd luonnossa liikkumista ilman
ohjattua maksullista toimintaa tai tuotteistamista. Yritystoimintana timé
palvelumuoto tarjoaa matkailijoille luontoon liittyvid ohjattuja ja maksullisia
ohjelmallisia toimintoja tavoitteena tuottaa elamyksellisid kokemuksia kuten esim.

villieldinten tarkkailu tai opastetut kalastusretket. (KTM 2006c, 20.)
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Luontomatkailuaktiviteeteiksi katsotaan kuuluvan kotipaikkakunnan ulkopuolella
aidossa luontoympiristossd ja muokatussa luontoympéristdssd toteutettavat
toiminnot, jotka tapahtuvat lihasvoimin ilman merkittdvid teknisid ja energiaa

kuluttavia apuvilineitd (Hemmi 1995, 231).

3.3 Ohjelmapalveluita kayttavit asiakkaat

Matkailuyrityksen asiakkaana on yhd useammin muu kuin yksittdinen kuluttaja.
Yrityksen kannalta on yleensi taloudellisesti tehokkaampaa tavoitella sellaisia
asiakaskohderyhmid, jotka edustavat suuria loppukéyttdjaryhmid. (Boxberg ym.
2001, 19.) Yritysasiakkaat ovat ohjelmapalveluyrityksille merkittdva
asiakasryhmad. Palvelu tilataan suoraan palveluntuottajalta tai jonkin muun
matkailupalveluja tarjoavan yrityksen kautta, jolloin palvelu on osa

matkailupalvelujen kokonaispakettia. (Boxberg ym. 2001, 129.)

Matkailun tulevaisuudensuuntauksena on, ettd elimyshakuisuus ja itsensi
hoitamisen merkitys lisddntyvéat ihmisten elaméssd. Liikunta ja urheilu tarjoavat
elamyksid monella eri tasolla. (Verheld & Lackman 2003, 126.) Téstd osaksi
osoituksena ovat Suomen Kuntourheiluliiton vuosina 2005 ja 2006 teettdamin
tutkimuksen tulokset suomalaisten litkuntatottumuksista. Vaikkakin
tutkimuksessa on kisitelty yksittdisid lajin harrastajia, on mielestédni syytd tuoda
esille harrastuksen yleisen kiinnostavuuden kasvua. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettéd
niin ratsastuksen harrastajien kuin potentiaalisten harrastajien maari on kasvanut
huimasti (kymmenié tuhansia) 1990-luvun puolivilin jidlkeen. Tutkimuksen
mukaan ratsastuksesta kiinnostuneet ovat miltei poikkeuksetta naisia. 19-25-
vuotiaat ovat selvasti keskiméérdistd kiinnostuneempia. Potentiaalisia harrastajia
16ytyy melko tasaisesti eri puolilta maata. Mahdollisia ratsastuksen harrastajia
ovat suhteellisen hyvin koulutetut, alle 35-vuotiaat naiset, jotka ovat jossain
vaiheessa eldméssddn ehtineet tutustua lajiin. (Suomen Kuntourheiluliitto 2006,

25-31.)
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Silli ei ole varsinaisesti eroa, onko matkailutuotteiden tai — palveluiden kayttdja
eli asiakas litkematkustaja vai joku muu matkustaja. Kaikki matkailijat kdyttavit
samoja peruspalveluita — majoitus- ja ravitsemispalveluita, kuljetuspalveluita,
opastuspalveluita ja ohjelmapalveluita. Parhaiten litkematkustuksen luonne
selkiytyy vertailemalla litkematkailijan ja vapaa-ajan matkailijan profiiliin liittyvia
keskeisii seikkoja. Erot ovat matkustamisen maksajassa, matkustusajankohdassa,
matkakohteissa, varausten tekemisessi ja matkustuspaiatoksen tekijissa. (Verheld
& Lackman 2003, 28.) Miti taas tulee liitkuntamatkailuun Verheld ja Lackman
(2003, 127) toteavat liikuntamatkailun asiakkaiden muodostuvan kotimaisista ja
ulkomaisista vapaa-ajan matkustajista sekd nykyisin yhi useammin myos

tyomatkalaisista.

Asiakassegmentoinnin merkitys korostuu kilpailutilanteen kiristyessd. Vastaavasti
menestyidkseen on myds yrityksen oman palvelukokonaisuuden, kapasiteetin ja
muiden resurssien vastattava segmentin odotuksia. Matkailukohteen imago vetoaa
tietyntyyppisiin asiakkaisiin, ja asiakastuntemus onkin avainkysymys
menestymisessd. Segmentoinnissa huomioidaan mm. kohderyhmin iké,
elaminvaihe, onko kyseessi yritysasiakas vai yksityinen asiakas sekd ryhmi- vai
perhematkailija sekd muut mahdolliset matkustustottumukset ja motiivit. Oikea
asiakassegmentointi auttaa myos tehokkaimman jakelutien valinnassa. Tuotteiden
kohdentamisessa on huomioitava, etti tietyt asiakasryhmaét kiyttavit enemmén
rahaa ohjelmapalveluihin kuin toiset. Merkittiva peruskysynnin muodostava
joukko matkailukohteille on paikallinen asiakaskunta, etenkin paikallisille ja

alueellisille hiihtokeskuksille ja golfkentille. (KTM 2006¢, 24-25.)

Keskittyminen suomalaisiin yritysasiakkaisiin on keskeistd monille yrityksille ja
myoOs strateginen valinta. Ohjelmat koostuvat tidlloin monkiji- ja
moottorikelkkasafareista, kalastusmatkoista ja seikkailuohjelmista. Asiakkaan
osallistumista edellyttdvét tarinat, roolipelit ja historialliset tapahtumat ovat tulleet
tuotteistetuiksi. Huomattava osa yrityksistd toimii kuitenkin tavanomaisemmilla
markkinoilla hyddyntden kohteeseen jo saapuneita matkailijoita. Ndiden

tavoittamiseksi alueille on kehitetty viikko-ohjelmia, joissa takuuvarmoin ldhdoin
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keratddn yksittdismatkailijoita osallistujiksi lyhytkestoisiin ja edullisiin ohjelmiin.

(KTM 2006c, 20.)

Tuloksista on péidteltivissd, ettd eri aktiviteeteille on kysyntii ja tuotteistamiseen
kannattaa panostaa. Oleellista on aktiviteettipalvelun ostamisen helppous ja
saatavuus, vilinevuokrausmahdollisuudet ja turvallisuuden tunne oudossa

maastossa. (KTM 2006¢, 26.)

3.4 Ohjelmapalvelun jakelukanavat ja markkinointikeinot

Ohjelmapalveluyritysten nikokulmasta yhteistyokumppanit ovat jakelu- ja
markkinointikanavana niin tirkeitd, ettd ohjelmapalveluyritykset kohdistavat
suuren osan markkinointitoimenpiteistdin nimenomaan yhteistybkumppaneihin.
Markkinoitaessa yhteistyokumppaneille viestinnin keinoista ovat tarkeimpid
henkilokohtainen myyntityd, asiakaskdynnit sekd tutustumismatkat ja — kiynnit.
Usein nimenomaan ohjelmapalveluyritysten ympirille muodostuu
yhteistyoverkosto, joka tukee asiakashankintaa ja markkinointi- ja

myyntitoimenpiteitd. (Boxberg ym. 2001, 129.)

Suomessa liikuntapalveluiden tarjonta on varsin hyvi. Liikuntamatkailukohteen
menestyminen taloudellisessa mielessd vaatii suuret kivijimadrit ja monipuolisen
kesd- ja talvitarjonnan ettd syntyy riittava liikevaihtotaso toiminta- ja
padomakulujen kattamiseksi. Siini kilpailussa matkailutuotteisiin panostavat
urheiluopistot ovat vahvoilla. Ne kehittdvit aktiivisesti omaa toimintaansa, ja
niiden monipuolinen tarjonta palvelee myos matkailun tarpeita lisdten samalla
myo0s alueellista kilpailua. Lisédksi kunnallisesti tarjottavat palvelut ovat

matkailuyritysten hyddynnettavissd. (KTM 2006c, 34.)

Alan yritysten kannattavuus on ongelma pienissi ja suhteellisen nuorissa
yrityksissd isompien ja vahvempien kyetessa panostamaan kilpailukyvyn
ylldpitdmiseen. Hyvi asiakaspalvelu edellyttdd positiivista ja ympiristotietoista

asennetta sekd myos alueen historian, kulttuurin ja luonnontieteiden tuntemusta.
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Toiminta on usein sesonkiluonteista eikd sesonkien pidentdmiseen tai toisen

sesongin hyodyntimiseen ole 10ydetty kannattavia ratkaisuja. (KTM 2006c, 36.)

Toimialan keskeisimmait kehittdmistarpeet ovat liitketoimintaosaamisen,
laatuosaamisen, markkinoinnin ja myynnin kehittiminen. Palveluverkoston
toiminnan hiominen seké palvelujen saatavuuden, laadun ja turvallisuuden
varmistaminen ovat toiminnalle edelleen keskeisid kehittdmiskohteita.
Tietotekniset kehittdmistarpeet ovat kehityksen vauhdin takia jatkuvan muutoksen
ja koulutustarpeen kohde yritystoiminnassa. (KTM 2006b, 37.) Sédhkoisten
myynti- ja markkinointikanavien tehokas hyddyntdminen tarjoaa yritykselle
padsyn “markkinoille” ja mahdollistaa hajanaisen tarjonnan yhdesti paikasta.

(KTM 2006b, 35.)

Tekniikka lisdd keinoja, joiden avulla matkailuyritykset voivat helpommin,
nopeammin ja monipuolisemmin tyydyttdd asiakkaidensa tarpeita. Tarkeitad
strategisia padtoksid tehdddn esimerkiksi siitd, milld tavalla matkailuyritykset
pystyvit markkinointikanaviensa puitteissa kdyttamadn hyvikseen tietoverkkojen
tuomia mahdollisuuksia tehokkaasti, kannattavasti ja paillekkiisid toimintoja
vilttden. Viestintitekniikan kautta matkailijoiden ja matkailupalveluiden
tuottajien vélinen vuorovaikutus lisdédntyy. Viestintidtekniikan soveltaminen
matkailumarkkinointiin merkitsee myos sitd, ettd matkailupalveluiden tilaus ja
myynti eivit endd ole riippuvaisia ajasta tai paikasta. (Albanese & Boedeker 2002,

57-59.)

Markkinointimateriaali- ja esitetuotanto ovat yhid enemmin siirtyméssi internetiin,
ja se mahdollistaa esim. nopean uuden tuotteen lanseerauksen ja
tuotekehityssyklin nopeutuksen. Tiedon jakelu, varaustoiminnot verkkopalvelujen
kautta esim. myyntiorganisaatioihin tapahtuvat sahkoéisesti nopeasti ja
kustannustehokkaasti. Sisdltotuotannossa graafisen osaamisen taito korostuu

mielikuvien luomisessa. (KTM 2006¢c, 10.)
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3.5 Hevosmatkailu

Ratsastus on maddritelty olevan osa liikuntamatkailua, vaikka toiset katsovat sen
olevan mitd suuremmissa madrin luontomatkailua. Ratsastusta voidaan tarjota
maaseutumatkailutuotteen osana tai seikkailumatkailun tuotteena.
Matkailuohjelmapalveluiden normistossa (MONOssa) julkaistussa raportissa
ratsastukseen liittyviksi palveluiksi maédritelldin hevostallin ylldpito, hevosten
vuokraus ohjatusti ja varusteiden huoltopalvelut. Normiston maédrittelyjen
mukaisesti opastettu ratsastusretki on muutaman tunnin mittainen oppaan tai

ohjaajan vetdma retki. (Verheld & Lackman 2003, 137.)

Hevosmatkailu on erikoistunut hevosten kayttoon matkailutuotteena.
Vaellusratsastuksen kysyntd kasvaa voimakkaasti. Erityisesti voimakkaasti
kasvava aikuisratsastajien joukko on 10ytinyt vaellusratsastuksesta rennon ja
mukavan tavan liikkua luonnossa. Perinteisestd ratsastuskoulutoiminnasta
hevosmatkailu eroaa palvelutarjontansa puolesta. Ratsastuspalveluiden lisdksi
yritykset tarjoavat asiakkailleen mm. majoitus- ja ruokailu- ja monesti myos

ohjelmapalveluita. (Suomen Vaellustallien Liitto ry 2007)

Ratsastus matkailutuotteena on kehittyméissa, ja ratsastustallien varassa tuotetut
palvelut ovat saamassa rinnalleen myos ohjelmapalveluihin keskittyvid yrityksid.
Asiakaskunta rakentuu usein alaa harrastamattomista hevos- ja luontoeldmysta
etsivistd asiakkaista, jolloin mm. hevosten tyyppiin ja ratsastusalueen tai reitin
valintaan on kiinnitettidva erityistd huomiota. Ohjelmapalveluihin kidytetdén
pddasiassa islannin- ja suomenhevosia, mitkd luonteeltaan sopivat

metsdvaelluksiin ja aiempaa kokemusta omaamattomille. (KTM 2006¢, 21.)

Hevosmatkailun nykytila ja tulevaisuuden nidkymit ovat valoisat. Suomessa
arvioidaan olevan yhteensi yli 100 yritysti, jotka tarjoavat
hevosmatkailupalveluita. Tutkimuksen pohjana kéytetyn kyselyn mukaan
matkailupalveluja tarjoavien yritystallien toiminta on yleisimmin aloitettu 2000-

luvulla. (Hevosmatkailun nykytilan kartoitus 2006, 5.)
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Hevonen matkailussa ja elamyksen tuottajana on melko uusi 2000-luvun ilmid.
Matkailutoiminnot ammattimaistuvat: puitteiden ollessa kunnossa keskitytdin
kehittamiin toimintaa ja hevosmadrii tehtyjen investointien tasolle.
Yritystoiminnan heikkoudeksi voidaan arvioida, ettd matkailupalvelujen tarjonnan
paitoimisuuteen liittyy haasteita mm. kausiluonteisuuden takia.
Matkailutoiminnot vaativat monipuolista osaamista ja tydvoimaa, silld
osaamisalueita ovat niin hevostaidot kuin myos asiakaspalvelu. (Korhonen,

Pussinen, Polonen, & Varkia 2007, 45.)

3.5.1 Hevosmatkailuyritysten tuotetarjonta

Vaikka opinndytetyossi ei aiheena olekaan puuttua tuotteeseen, niin sivutaan silti
aihetta, jotta lukijakin saa muodostettua kokonaiskuvan hevosmatkailuyrityksen
toiminnasta. Hevosmatkailun nykytilan kartoituksessa (2006, 5) on selvitetty, ettéd
kyseisten yritysten tuotetarjonta on kaikkiaan varsin laajaa. Suurin osa yrityksista
ilmoittaa tuotetarjontansa hyvin monipuolisena — kaikkea kaikille. Osa yrityksistd
ei edellytd aikaisempaa ratsastuskokemusta ennen toimintaan osallistumista.
Yleisimpid ovat lyhyet muutaman tunnin kestoiset tuotteet. Lyhyitd vaelluksia,
ratsastusretkid, hevosohjelmapalveluja tai lyhyiti rekiajeluja myydéén eniten ja
vain muutamalla yritykselld on todella tarjolla pitkid vaelluksia tai retkid ajaen,
mahdollisuus hiihtoratsastukseen tai maatilan tdihin hevosella. Ulkomaan

markkinoilla olevat suomalaiset yritykset myyvit pitkid vaelluksia.

Vaellustallien tuotetarjonnasta yleisin tuote on 1-3 tunnin maastoretki. Suosittu ja
yleisesti tarjottu tuote on my0s puolipdiviretki (4-6h). Useat yrittédjét tarjoavat
myo6s kokopdiviretkid (7-12h) ilman yopymisti. Varsinaisia ratsastusvaelluksiakin
tarjotaan, mutta lyhyempié retkii tarjotaan pitkid vaelluksia enemmaén. Tarjonta
painottuu Eteld-Suomeen. Lapissa ja Itd-Suomessa tehddin pidempid vaelluksia ja
eteldssd pddasiassa lyhyitd retkid. Lihes kaikkiin tuotteisiin sisdltyy joko
kahvitauko tai ruokailu luonnossa. Lyhyempiin retkiin sisdltyy useimmiten
pullakahvit tai kevyt retkilounas, pidempiin retkiin sisiltyy luonnollisesti

huomattavasti kattavammat ateriapalvelut. Kokopdivéretkeen kuuluu yleensa
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lounas, pdivillinen ja pullakahvit. Yon yli vaelluksilla on yleensi tdysihoito. Osa
yrityksistd jirjestdd vaelluksia omin evidin. (Hevosmatkailun nykytilan kartoitus

2006, 5.)

4 TOIMEKSIANTAJAYRITYS

Tamin opinndytetyon toimeksiantajana toimi Vaellustalli Toreson. Vaellustalli
sijaitsee Vierumdielld, Suomen Urheiluopiston vilittoméssd ldheisyydessa.
Kyseinen yritys on yksi Urheiluopiston alihankkijoista. Urheiluopistolla ja
Vaellustallilla on yhteistydsopimus keskeniin, ja ne toteuttavat jonkin verran

yhteistd markkinointia.

Viikinkilinna Osakeyhtio, joka omistaa Vaellustalli Toresonin, on perustettu
vuonna 2000 ja varsinainen toiminta on aloitettu kevailla 2001. Yritykselld on
kaksi pddtoimista ja kolme osa-aikaista tyontekijada. Osakeyhtié omistaa 16
islanninhevosta, joilla toteutetaan ohjattuja maastoretki ja -vaelluksia. Yrityksen
pddasiallinen asiakaskunta koostuu erilaisista yritysryhmistd, mutta tuotteita on
tarjolla my0s yksityisille asiakkaille. Vuoden 2004 aikana yritykselld oli noin
5000 asiakasta. Tuotteet on suunniteltu soveltuviksi sekd aloitteleville ettid
kokeneemmille ratsastajille. Vaellukset ovat kestoltaan radtdloitdvissa tarpeen
mukaan, mutta yleisimmin kéytettyjd ovat yhden ja kahden tunnin mittaiset

vaellukset maastossa.

Ty0ssdni ldhdin liikkeelle selvittimalla yrittdjdan kanssa keskustellen heidéin
aikaisemmin kédyttamiddn markkinointikeinoja. Yritys ei varsinaisesti pidd ylla
asiakasrekisterid eikd muullakaan tavoin systemaattisesti kerdi asiakkaidensa
tietoja kdyttoonsd. Suurin ja merkittdvin osuus yrityksen asiakkaista koostuu
erilaisista yritysryhmistd. Tutkimuksessa keskityttiin timén vuoksi
yritysasiakkaisiin, jotka tuovat henkilokuntaansa ja omia asiakkaitaan
Vaellustallin palveluiden kiyttdjiksi. Yritysryhmét ovat pddasiallisesti sellaisia,
jotka kayttavit hyvikseen myos muita alueella olevia palveluita, joita tarjoavat

mm. Suomen Urheiluopisto ja ohjelmapalveluyritys Q-link.
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Kuten aikaisemmin kisitellyssd teoriassa on tullut esille, matkailun
ohjelmapalvelut ovat omatoimisia tai ohjattuja toimintoja, jotka pohjautuvat
asiakasldhtoisesti luontoon, kulttuuriin, viihteeseen, liikuntaan tai terveyteen.
Toimeksiantajayrityksen toimenkuva on oivallinen yhdistelmé nditd elementteja.

Luonnossa

liikkkuminen edistdd terveyttd ja on onnistuessaan myos viihteellistd ja tuottaa
asiakkaalle nautintoa. Yrittdja (Savutie 2007a) itse kertoi kuinka vaellustalliin ja
sen kéyttamiin islanninhevosiin on haluttu liittdd osaksi my0s islanninhevosten
historiaa ja vanhaa kulttuuria. Hevoset on myds nimetty viikinkihistoriasta

16ytyvin nimin, kuten Frey ja Heimdall.

4.1 Yhteistyokumppanit

Vaellustalli Toreson on mukana useamman yritykseen liittyvin yhteison
toiminnassa. Yksi niistd yhteisoistd, jonka jasen Vaellustalli Toreson on
nimeltddn Suomen Vaellustallien Liitto ry — eli Suova ry (Trail Riding Union of
Finland). Suova ry on perustettu vuonna 2004 vaellusratsastusyrittdjien toimesta
lisddmain vaellustallien vilistd yhteistyotd. Suova:n tarkoituksena on myos toimia
vaellusratsastus- ja hevosmatkailuyritysten edunvalvontajérjestond ja auttaa
jasenistoddn kehittamiin ja markkinoimaan tuotteitaan. Tulevaisuudessa
vaellusratsastuksen kehittdmiseksi Suova ry:n toimintasuunnitelmassa on kehittdd
vaellusratsastuksen laatujérjestelmi seki vaellustuoteluokitus. (Suomen
Vaellustallien Liitto ry 2007) Yhteisten ja yleisessi kidytossd olevien méiidritelmien
ja kisitteiden vakinaistaminen olisi monessa suhteessa kdytdnnollistd myos

vaellustallien markkinoinnin tehostamiseksi.

Muita toimeksiantajayrityksen sidosryhmid ovat mm. Suomen
islanninhevosyhdistys ry (SIHY) ja Suomen Hippos ry, joka on raviurheilun
keskusjarjestd sekd Suomen ratsastajainliitto ry. Jo aikaisemmin mainittu Suomen
Urheiluopisto henkilokuntineen on varmasti Vaellustallin kaikkein tdrkein

yhteistyokumppani.
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4.2 Yrityksen kdyttaméat markkinointikanavat

Vaellustallin sijainti on ihanteellinen ajatellen tdminkaltaisen pienen
ohjelmapalveluyrityksen toimintaa ja saavutettavuutta. Suomen Urheiluopisto
itsessdin on maankuulu urheilutarjonnastaan, ja myos eri lajien maajoukkueet

kayttavat Urheiluopistoa harjoittelu- ja valmentautumispaikkanaan.

Asiakasryhmiit, jotka saapuvat Urheiluopistolle ovat hyva kohderyhma
markkinoinnin suuntaamiseen ja potentiaalisia muidenkin alueella olevien
palveluiden kéyttdjid. Yritysryhmét ovat halukkaita hyodyntaméan tillaiseen
kohteeseen saavuttuaan urheilullisia aktiviteetteja, jotka seki lisddvit

ryhmihenked ettd yksilon liikkuvuutta.

4.3 Kiytossd olevat markkinointiviestinnin keinot

Markkinointiviestinnidssdin toimeksiantaja kdyttaa hyvikseen paljon
paperimateriaaleja, joista kdytossd on ldhinnd A4-kokoisia yksipuoleisia
tuotekuvauksia. Niitd esitteitd on jaossa sekd Vaellustallin omissa ettd
Urheiluopiston tiloissa. Sen kummempaa yleisesitetti yritykselld ei ole omasta
toiminnastaan. Nakyvyytta yritys saa Urheiluopiston omalla sisdiselld
televisiokanavalla ja internetsivuilla. Omat ajantasaiset kotisivut yritykselti
puuttuvat. Omat Internet-sivut I6ytyvét, mutta ne ovat kaikin puolin puutteelliset,
ne ovat vanhentuneet sekd aikanaan keskeneriisiksi jdidneet kotisivut. Ndisti
sivuista ollaan yrityksessa tietoisia, ja niiden poistaminen levityksestd on ollut
tyon alla. Tiedustellessani mahdollisten uusien kotisivujen lanseeraamista yrittdji
(Savutie 2007a) osoitti olevansa varsin tyytyvéinen ja uskovansa niakyvyyden
Urheiluopiston sivuilla olevan riittdvad tavoittamaan asiakkaat. Suunnitteilla on
tosin ollut lisdtd mahdollisesti ainakin joitakin hinnastoja tuotteista Opiston

sivujen yhteyteen.

Vaellustalli ja Suomen Urheiluopisto tekevit yhteistyotd markkinoinnissaan.

Vaellustalli on mukana joissakin Urheiluopiston esitteissa, lisdksi se saa
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nikyvyyttd alueen ilmoitustauluilla, alueen mokkikansioissa ja Urheiluopiston
internetsivuilla. Markkinoinnin kohderyhmind ovat pédasiallisesti
Urheiluopistolle tulevat asiakasryhmit, joille ldhetetédédn tietoa Vaellustallin
palvelutarjonnasta, yleensd mainoskirjeen ja esitteen muodossa, muutamaa
viikkoa ennen suunniteltua saapumisajankohtaa. Télloin Vaellustallin yrittdjan
kertoman mukaan asiakkaalle jdi riittdvisti aikaa pohtia lisdvarauksen tekemisti

yrityksen tarjoamista tuotteista. (Savutie 2007b)

4.4 Yrityksen asettamat tavoitteet

Yritys on madritellyt tavoitteekseen nykyisten jo olemassa olevien asiakkaiden ja
palvelun kiyttdjien asiakassuhteen pysyvyyden parantamisen. Uusia kohderyhmii
ei ole tarpeellista ainakaan tdssd vaiheessa heiddn mukaansa tavoitella. Ryhmien
varaajana toimii yleensd yrityksen nimedméd yhteyshenkilo, mutta kyseinen

vaelluksen varaaja ei useinkaan itse edes osallistu varsinaiselle vaellukselle.

Asiakaspalautetta yrityksessa ei kirjallisessa muodossa keritid, vaan asiakkaita
pyydetddn suullisesti kertomaan mielipiteensi paikan pédlld. Tamai tuo esille
ongelman, jossa yritykselle ei jdd konkreettisia tietoja palvelun kayttdjdstd, vaan
ainoastaan varaajan tiedot. Niin ollen yhteydenotto varsinaiseen asiakkaaseen eli
palvelun loppukéyttdjaan on ldhes mahdotonta. Tdman lisdksi heiddn
mielipiteensd Vaellustallin palveluista pidemmin ajan kuluttua palveluiden
kayttdmisestd jadvit useinkin arvoitukseksi. Tamin asian yrittdja kokee erityisen
haastavana palveluidensa kehittimisen kannalta. Asiakkaat halutaan saada
nykyistd paremmin sitoutettua yrityksen asiakkaiksi, mutta keinot sen
toteuttamiseksi ovat olleet toistaiseksi vahissd. Tavoitteena on 10ytdd yrityksen
kayttoon soveltuvia ehdotuksia, joiden avulla asiakkaat saadaan palaamaan
uudelleen palvelujen kiyttdjiksi, sekd mahdollisesti suosittelemaan niitd myos

muille.
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5 TOIMENPIDE-EHDOTUKSET TOIMEKSIANTAJALLE

Keskeisimpid ja tarpeellisimpia toimenpiteitd Vaellustalli Toresonille ovat
mielestini asiakaspalautteen kerddmisen uudelleen aloittaminen, asiakasrekisterin
aiempaa tehokkaampi kiyttiminen ja uusien internetsivujen tekeminen. Lisédksi
suositeltavia  toimenpiteitd  olisivat muun muassa benchmarking ja
verkostoituminen muiden yritysten kanssa. Seuraavassa osiossa Kkdsittelen

toimenpide-ehdotuksia tarkemmin kohdittain.

5.1 Asiakkuudenhallinnan uudelleen jérjestiminen yrityksessd

Ensiarvoisen tirkednd johtop#didtOksend saamieni tietojen perusteella olisi
asiakkuudenhallinnan jérjestiminen uudelleen yrityksessd. Asiakastietoja tulisi
keritd laajemmalti ja nditéd saatuja tietoja tulisi tehokkaammin hyodyntii yrityksen
markkinoinnissa. Asiakkaiden tietojen kontrollointi ja tarkan asiakasrekisterin
luominen ovat perusedellytyksid asiakkuuksien syvemmén tarkastelun pohjaksi.
Asiakkuuksien  selvittimisen ensimmdisind toimenpiteind piddin  myos
systemaattisen asiakaspalautteen kerdamisen aloittamista. Asiakaspalautteen
avulla saataisiin kohdennetumpaa tietoa yrityksessd parannettavista osa-alueista,
samalla  saataisiin  kartoitettua  asiakkaiden  tarpeita,  toiveita  ja

kehittdmisehdotuksia.

Ensimmadisend toimenpiteend asiakasuskollisuuden parantamiseksi ldhtisin
toteuttamaan asiakaspalautteen kerdamistd. Tdméd voisi tapahtua jatkossakin
suullisesti heti ratsastuksen jilkeen paikan péilld asiakkailta tuntemuksia kysellen
sekd sitten kun ratsastuksesta on kulunut muutama viikko, myohemmin
tarkemmin esittelemaélldni tavalla. Selvittdmilld asiakkaiden kokonaisvaltaisia
palvelukokemuksia Vaellustalli Toresonissa voidaan tehdd kohdennettuja
toimenpiteitd asiakkuuksien pysyvyyden parantamiseksi. Nédin voidaan luoda

molemminpuolista luotettavuuden tunnetta asiakkaan ja yrityksen vilille.
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5.2 Asiakasldhtoisen markkinointiviestinnidn kohdentaminen

Toisena toimenpiteend pitdisin yritykselld olevan asiakasrekisterin tehokkaampaa
kayttod, varsin tirkednd pitdisin sdhkoisen viestinndn lisddmistd asiakasrekisteriin
tallennettuja yhteystietoja hyviksikéyttden. Asiakasrekisteri tulisi myds ryhmitelld,
jotta tiedottaminen helpottuisi. Lihetettivin paperimateriaalin aiheuttamia
kustannuksia voitaisiin merkittdvisti vihentdd siirtimilld markkinointiviestintdi
entistd enemman sdhkodiseen muotoon. Esitteiden ja tarjouskirjeiden lisdksi myos
muunlaista yrityksen materiaalia on mahdollista ldhettdd sdhkoisessd muodossa,

jolloin ldhettiminen tapahtuu nopeasti ja kustannustehokkaalla tavalla.

5.3 Verkossa tapahtuvan markkinoinnin parantaminen

Lihtokohtina hyville omille Internet-sivuille ovat tietojen ajan tasalla pitdminen,
hintatietojen esiintuominen sekd laadukas kuvallinen taso sivuilla. Sivujen tulisi
olla informatiiviset, jotta asiakas l0ytd4 tarvitsemansa tiedon nopeasti ja helposti.
Kun tietoa on sopivasti tarjolla yrityksen kotisivuilla, niin sekéd asiakkaalta ettd
yrittdjdltd sddstetddn aikaa ja vaivaa. Ndin viltytddn turhilta yhteydenotoilta, koska

asiakkaan on mahdollista 16ytdd kaipaamansa tieto kitevisti kotisivuilta.

Internet-sivuista on mahdollista tehdd tyylikds kokonaisuus, joka viehittdd seki
yritys- ettd yksityisasiakkaita, ja houkuttelee yrityksen palveluidensa kayttédjaksi.
Hyvin toteutetut ja miellyttdvit kotisivut voivat olla asiakkaalle myds syynid
suositella yrityksen palveluja muille potentiaalisille asiakkaille. Uusien

kotisivujen myotd yrityksen saatavuus paranee, kun tiedot ovat saatavilla kootusti.

Kun omat Internet-sivut on saatu kuntoon, niin ehdottomasti ne tulisi linkittda
my0Os Urheiluopiston sivuilta saataviksi. Linkin yhdistdmisen kustannuksista en
tiedd, mutta Vaellustallin asiakaskohderyhmién huomioonottaen asiakkaat
todenndkoisesti etsivit tietoa Urheiluopiston sivujen kautta. Linkin liittdiminen ja

asiakkaan tarvitsemien tietojen 10ytyminen olisi osa parempaa asiakaspalvelua.
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5.4 Muistutusmarkkinoinnin tehostaminen

Yrittdjdn (Savutie 2007b) kertoman mukaan ryhmisti otetaan heti ratsastuksen
paityttyd valokuva digikameralla, joka muutaman viikon kuluessa ldhetetdaan
ryhmin yhteyshenkilolle sdhkoisesti. Mielesténi tédllaista tapaa ottaa kontaktia
asiakkaaseen voisi hyvinkin hyodyntdd enemmain samalla markkinoinnillisesti.
Asiakkaalle ldhetettivdn valokuvamuiston yhteydessi, voisi ajatella ldhetettdvin
asiakastyytyviisyyskyselyn. Tama kysely voisi olla pienimuotoinen lomake, jossa
kysyttéisiin asiakkaan tuntemuksia kidynnin jdlkeen. Tavoitteena tdssi olisi
selvittdd, miten asiakkaat ovat kokeneet kdaynnin Vaellustallilla ja mitd mieltd ovat
kokemuksesta jilkikdteen ajateltuna. Toimeksiantajan (Savutie 2007a) mukaan
asiakkaiden lausunnot kokemuksesta paikan pailld kysyttynd ovat suurelta osin
varsin positiivia, mutta ndiden tuntemusten mahdolliset muutokset kiinnostavat

yrittdjdd eniten.

Muistutusmarkkinointia voisi hyddyntdd myos uusien kotisivujen julkaisemisen
jélkeen, jolloin yritys voisi hydodyntédd sidosryhmi- ja asiakasrekisteriddn
tdysipainoisesti, ldhettimalld rekisterissdédn oleville tahoille sdhkoisen tiedotteen
siséltden linkin kotisivuille. Lihettamilla tiedotteen yrityksen sidosryhmille
uusien kotisivujen avaamisesta yritys pitdisi ylld kontaktejaan. Asiakkaille
lahetettidva tiedote taas saattaisi luoda uutta mielenkiintoa aiemmin kdyneille
asiakkaille tulla pian uudestaan yrityksen palveluiden kayttdjiksi. Tadlld tavalla

luotaisiin my0s hyvé syy ldhestyd eri tahoja positiivisissa merkeissa.

5.6 Sidosryhmaéviestinnén ja saatavuuden kehittdminen

Vaellustallin palveluiden sidosryhméviestintdd ja saatavuutta parannettaisiin
pidentdmaélld yhteydenottoaikaa, joka tarjotaan ryhmille, jotka ovat saapumassa
Urheiluopistolle. Kun Vaellustalli saa tiedot Urheiluopistolle saapumassa olevista
ryhmistd, niin yrityksen on toimittava nopeasti saavuttaakseen ndiden ryhmien
tietoisuuden. Muutama viikko saapumassa olevalle yritysryhmille on tiukka
aikataulu, tehdd paatoksia ottaako lisdd palveluita jo mahdollisesti muutenkin

tiukalla aikataululla suunniteltuun vierailuun. Vaellustallin palvelut tulisi
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yhdistettdaviksi mahdollisesti kokonaisuudessaan vain pdivén tai parin vierailuun
Urheiluopistolla, joka saattaa hyvinkin tuntua varsin lyhyeltd ajanjaksolta.
Varaajalle tuottaa mahdollisesti jo entuudestaan ongelmia saada kaikki
mahdollinen tarvittava yrityksen johdon suunnittelemista  pakollisista
ohjelmaosuuksista, kuten kokous tai palaveri, oheisohjelmineen ja
virkistdytymisineen mahtumaan muutamaan pdivddn. Lisdajan antaminen
varaajalle, mahdollisesti jo viikkokin, saattaisi olla merkittavd lisd aikatauluaan
sovittelevalle. Mielenkiintoista olisi selvittdd myos kuinka suuri prosenttiosuus
Urheiluopistolle tulevista ryhmistd varaa vasta tdmidn viime hetken tiedon
perusteella palveluita Vaellustallilta, ja toisaalta kuinka moni ryhmisti taas jattdd

tarjouksen kayttdmattd ilmoituksen myohdisyyden vuoksi.

Yrityksen yleinen saatavuus paranisi omien Kotisivujen myotd. Asiakkaiden
yhteydenottaminen yritykseen helpottuisi huomattavasti, kun suoraan kotisivuilta
16ytyisi yhteydenotto- ja palautteenantomahdollisuus. Namé yhteydenotot ja
palautteet pystyisi ohjaamaan yrityksen sdhkopostiin, mutta asiakkaan olisi helppo

lahettdd suoraan kotisivujen kautta viestid yritykselle.

5.7 Verkostoituminen ja benchmarking

Erittdin suuri merkitys laatutyossd voisi olla toimivalla verkostolla ja
benchmarking-toiminnalla. Ndiden avulla pienet ja usein varsin yksinédin toimivat
matkailuyritykset padsisivit vuorovaikutukseen toisten vastaavien yritysten sekid
mahdollisesti my0s alan kérkitoimijoiden kanssa, jolloin tieto omasta osaamisesta
ja laatutasosta selkeytyisi. Tdhdn suuntaan ovat kehitystd viime aikoina vieneet ne
lukemattomat projektit, joihin ldhes jokainen matkailun pk-sektorin toimija on
tavalla tai toisella tullut mukaan vedetyksi. (Komppula & Boxberg 2002, 126.)
Esimerkiksi néilld toimenpiteilld Vaellustalli Toreson voisi tarkastella kuinka

muut yritykset ovat parantaneet asiakasuskollisuuttaan.

Lisédksi on olemassa useita tahoja, jotka osaltaan pyrkivit kehittiméaan erilaisten

projektien avulla ohjelmapalveluyritysten toimintaa. Kauppa- ja
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teollisuusministerion (2006¢, 26) julkaisemassa raportissa kdsitelldan laajemmalti
alan yritysten kdytossd olevia laatuohjelmia. Kisitteend laatu yhdistetddn
useimmiten asiakaspalveluun, vaikka kysymys on ennen kaikkea yritystoiminnan
kaikkia osatoimintoja késittdvén prosessin hallinnasta. Laadunhallintaan liittyvét
kehittamistoimet ovatkin alan kérkiyrityksissi jo arkipdivaa ja alan
kehittamisalueista keskeisimpid. Laadunhallinta on jédlleenmyyjien perusvaatimus
ja se muodostuu yrityksen kilpailukyvyn erdidksi kulmakiveksi. Laadun
rakentamiseen tarvitaan tyokaluja, silld prosessin ldpivienti on varsin vaativaa
prosessina ja ajallisesti. Matkailun edistamiskeskus toteuttaa alan yrityksille ja
matkailukeskuksille Laatutonni-, Laatuverkko-, sekid Destination Quality Net -
laatuohjelmia. Niiden puitteissa yritykset voivat kdynnistdd oman laatuprosessinsa
tai auditoida yrityksessd kdytossd olevan muun laadunhallintajérjestelmén.
Vaellustalli Toresonin tulisi miettid

mahdollisuuksiaan ottaa osaa laatuohjelmien kaltaisiin projekteihin.
Tulevaisuudessa saattaisi olla hyvinkin mahdollisuuksia ja mielenkiintoa
osallistua koko yrityksen laadunkehittimiseen. Vaikka timé saattaa kuulostaa
pienen yrityksen resursseihin ylimitoitetulta toimenpiteelti, ei voida mielestédni
kuitenkaan liikaa korostaa laadunkehittimishankkeiden antamaa apua pientenkin

yritysten laadun kohottamisessa.

6 YHTEENVETO JA ARVIOINTI

Tamidn tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd ja esitelld toimivia keinoja
Vaellustalli ~ Toresonille  asiakasuskollisuuden  parantamiseksi. Tiassd
pyrkimyksessd on mielestini saatu aikaan kyseiselle yritykselle sopivia
toimenpide-ehdotuksia. Ndiden toimenpiteiden kdyttdonottaminen jdd kuitenkin
yrittdjan omalle vastuulle. Olen tyossédni pyrkinyt vastaamaan tyolle asetettuihin
tavoitteisiin tekemilldni taustatyolld eli sopivan teorian loytdmiselld sekd tamidn
tiedon soveltamisella kdytannon ohjeistukseksi yritykselle. Toimenpiteisiin olisi
syytd ryhtyd mahdollisimman pian timén tyon valmistumisen jidlkeen. Kuitenkin
ndma toimenpiteet vaativat oman aikansa toteutuksessa ja siind, ettd niiden avulla

saatava hyoty on yrityksen kiytettivissd.
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Kidytannon jdrjestelyjen kannalta pidin viisaimpana ratkaisuna tehdd opinnidytetyo
itsendisesti. Toisaalta yhdessi toisen kanssa tehden ty6 olisi luultavasti ollut varsin
erilainen toteuttaa. Toisissa tilanteissa parin mielipide ja rohkaisevat sanat olisivat
varmasti vieneet eteenpdin, varsinkin silloin kun eteen tuli hetkid, jolloin itse ei

tiennyt mité Kirjoittaisi seuraavaksi.

Mielestdni parhaiten ja ajanmukaisinta tietoa ohjelmapalveluyritysten toiminnasta
ja tulevista suuntauksista 10ytyi eri ministerididen tekemistd julkaisuista. Tamin
vuoksi olenkin kdyttdnyt runsaasti Kauppa- ja teollisuusministerion sekd Maa- ja
metsédtalousministerion julkaisuja hyvikseni teoreettisena tietopohjana, joka nikyy
myOs runsaina ldhdeviittauksina. Mitd taas tulee hevosmatkailuun, tdhin
aitheeseen liittyvien luotettavien ldhteiden l0ytdminen oli haastavaa. Erilaisia
projekteja ja opinniytetoitd aiheesta on tehty, mutta niiden luotettavaa kdyttamisti

lahteind pidin arveluttavana.

Jos minulle annettaisiin mahdollisuus aloittaa ty0 uudelleen alusta, ldhtisin
toteuttamaan sitd tekemdlld ensimmadiseksi asiakastyytyviisyystutkimuksen.
Toimeksiantajaa en ldhtisi vaihtamaan, koska mielestdni juuri pienet yritykset
tarvitsevat apua asiakkuudenhallinnan osa-alueilla. Vaikka alkuperdisend
ajatuksenani oli nimenomaisesti vilttyd tekemistd asiakastyytyviisyystutkimusta,
siitd ja sen tulosten tulkinnasta olisi ollut eniten kdytdinnon hyotya
toimeksiantajayritykselle. Asiakkaiden nykyisen tyytyvidisyystason selvittdiminen

olisi joka tapauksessa ensiarvoisen tiarkedd markkinoinnin suunnittelun pohjaksi.

Yhteistyo yrittdjdn kanssa toimi mutkattomasti, kun aluksi saimme yhteiset
tavoitteet mddritellyksi ja rajattua aihetta. Esittdmiini kysymyksiin sain
tarvitessani vastaukset. Seuraavia tutkimuksen tai opinndytetyon kohteita
Vaellustalli Toresonille voisivat mielestdni olla asiakastyytyviisyyskyselyn
laatiminen, toteutus ja analysointi sekd kotisivujen tekeminen. Myohemmaissi
vaiheessa voisi tutkia tekemieni toimenpide-ehdotusten toimivuutta ja vaikutuksia

yrityksen toimintaan.
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