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TIVISTELMA

Taman toiminnallisen opinndytetytn aihealueena on maaseudun pienyrityksen kas-
viretkituotteen jakelukanavien ja markkinointiviestinnan suunnittelu. Tarkoituksena
on tuottaa Harjun perinnemaisematilalle suunnitelmarunko, jonka avulla se voi te-
hokkaasti markkinoida tuotettaan kohdennetulle asiakasryhmélle, ja saada tulevai-
suudessa sivutuloja matkailutoiminnastaan.

Opinndytetydkokonaisuus muodostuu teoria- ja raportointiosuudesta seka toimin-
nallisesta osuudesta €li yritykselle tehdysta suunnitelmasta. Markkinointia kasitel-
|&8n teoriaosuudessa markkinointimixin, segmentoinnin ja suunnitteluprosessin
ndkokulmasta. Tarkeimmét tyossa kaytetyt [ahteet ovat markkinoinnin oppikirjoja
jayleisteoksia.

Produktissa painottuvat markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet seka ideointi ja
konkreettisten tyokalujen tarjoaminen. Suunnitelma rakentuu segmentoinnin ympéa
rille. Kohderyhméné on kasvi- ja luontoharrastajaryhmét, ja suoran jakelutien kes-
keisemmiks markkinointiviestinnan keinoiks valikoituu myyntiviestinta, mene-
kinedistdminen ja tiedottaminen. Néiden keinojen avulla suunnitelmassa pyritéén
pienten resurssien tehokkaaseen hyodyntamiseen. Myos internetviestinnan rooli on
nakyva.

Suunnitelman soveltaminen onnistuu parhaiten muuhun pienimuotoiseen yritystoi-
mintaan, eritoten maaseudun pienten yritysten erikoistuotteiden alkuvaiheen mark-
kinointiin.

Avainsanat: maaseutumatkailu, segmentointi, markkinointiviestinta, jakelukanavat,
markkinoinnin suunnitteluprosessi
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ABSTRACT

This functional thesis deals with planning of distribution and marketing communi-
cation for asmall rural enterprise’s plant tour. The am isto produce a core plan
which helps the farm Harjun perinnemaisematila in marketing its service effectively
for a certain target group and hence have a side income from tourism.

The thesis consists of atheoretica and reporting part, as well as the functional part
which is the core planitself. In the theoretica part the perspective of marketing
concentrates on marketing mix, segmentation and the planning process. The most
significant source of information in this thesisis general literature of marketing.

The work emphasizes the stages of the planning process of marketing as well as
handling ideas and concrete tools. The plan is built around customer segmentation.
The target group consists of groups of botanists and nature enthusiasts. The most
central methods of marketing communication for the direct distribution channel
turn out to be sales communication, sales promotion and briefing. These methods
able the effective use of very limited resources. Also internet communication has a
big role.

The application of this plan is well suited for the early stages of marketing espe-
cialy for small rural company’ s specialized products.

Key words: rura tourism, segmentation, marketing communication, distribution
channels, planning process of marketing
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety0 kasittelee kasviretkituotteen matkailullista markkinointia pai-
nottuen jakelun ja markkinointiviestinnan suunnitteluun. Tyd on toimeksiantona
Harjun perinnemaisematilalle toteutettu toiminnallinen opinndytety®, joka muodos-
tuu kahdesta osasta. Enssimméinen on tama raportointiosuus ja toinen liitteena ole-
vatoiminnallinen osuus €li jakelukanava- ja markkinointiviestintasuunnitelma. Kes-

keismmét aihealueet, joita tyossani kasittelen, ovat markkinointi ja sen suunnittelu.

Ensks kayn l&pi tyon taustaa ja [&htokohtia johdantoluvussa. Luvut kaksi ja kolme
kasittelevét aiheen teoriapohjaa jatyoni kannalta térkeimpia kasitteita. Luvussa
neljd esittelen ja perustelen produktissa tekemani paétokset ja valinnat, seka avaan
tyoskentelyprosessini kulun. Paatan tyoni arviointiin ja kehitysehdotuksiin.

1.1  Aihepiiri jalahtékohdat

Tamén opinndytetydn |&htokohtana on Harjun perinnemaisematilan antama toimek-
sianto. Aiheena on tilan harvinaisakin luonnonkasveja esittelevan kasviretken

markkinointiprosessin kehittaminen.

Toimeksiannossa painotettiin ennen kaikkea kasviretken tarjoamista rgjoittavia
tekijoita. Tilan herkka luonnonympéristo e kesté suuria matkailijaryhmid, jatama
on otettava kasviretken kohderyhmérajauksessa huomioon. Liséks syrjéinen sijainti
asettaa omat vaatimuksensa markkinoinnille. Huomionarvoista on myos, etta vali-
tulla kohderyhmalla tulee olla mahdollisuuksia ja halua matkustaa paikan paélle
kuluttamaan tuote. Markkinoinnin kustannuksetkaan eivét saa nousta suuriksi, silla

kyseessa on sivutoiminen, suhteellisen pienia tuloja tuottava toiminta.

Y h&a useammat maaseudun yritykset joutuvat hankkimaan sivutuloja muusta kuin

maataloudesta. Matkailun kentta lagjenee jatkuvasti pienien tuottajien huomatessa



mahdollisuutensa ryhtya tarjoamaan palveluita matkailijoille. Siksi on mielestani
tarkeda keskittya siihen, miten pienill&kin resursseilla on mahdollista tuottaa laa-

dukkaita ja tuottavia palveluita.

1.2 Tavoite, rgausjatoteutus

Tyon tarkoituksena on luoda Harjun perinnemaisematilan kasviretkille jakelukana-
va jamarkkinointiviestintdsuunnitelma, jota seuraamalla kasviretkia voidaan myy-
da ja markkinoida tehokkaasti, herkan luonnonympériston erityispiirteet huomioi-

den.

Lahtokohdissa jo sivuttiin tuotteen rgjoitteita, jotka osaltaan vaikuttavat ratkaisui-
hin tuotteen markkinoinnissa. Kyseessa on suhteellisen pienia tuloja tuottava sivu-
toimi. Tasta syysta myoskadn markkinoinnin kustannukset eivét voi olla suuria.

Y mpériston herkkyys, syrjainen sijainti ja pienet resurssit huomioon ottaen tulee

salvittdd seuraavat kolme asiaa:

o Mille ryhmille kasviretkituotteita tarjotaan?

0 Mitéakanavia pitkin tuotteet toimitetaan asiakkaan tietoon ja ostettavaksi?

o Millaista markkinointiviestintéa kanavien kautta kaytetéan?

Tyoni keskittyy kasviretken markkinointiprosessissa kanavien ja viestinnan suunnit-
teluun. Tyosta on rgattu pois markkinoinnin toteutusvaiheen liséks itse kasviretki-
tuotteen ja sen hinnan muodostaminen, silla ne yritys on itse méritellyt etukateen.
Kasviretkituotteiden ominaisuudet méarittelevét pitkdle sen, kenelle sita voidaan
tarjota. Kuitenkin myds tarkennusta kohderyhmén méérittelyyn tarvitaan, jotta ka

nava- javiestintasuunnittelu onnistuisivat.

Tavoitteena on etsé Harjun tilalle taloudellisesti kestéavia keinoja markkinoida kas-
viretkituotettaan. Keinojen on paits ilmennettava yrityksen ja sen tuotteiden luon-

netta myds vastattava niihin vaatimuksiin, joita toimintaympéristd asettaa. Suunni-



telman tulee siis Siséltd8 uusia ja tasmallisé tyokaluja ja ideoita, joiden avulla Har-
jun tilavoi harjoittaa ja kehittda kasviretkensd markkinointia. Tavoitteena on oh-

jeistettu suunnitelma, jota toimeksiantaja voi omalla osaamisellaan téydentéé.

Kasviretkituotteesta on kaks versiota: Tutkimusretki ja Tutustumisretki. Tassa
tydssani keskityn Tutkimusretken markkinoinnin suunnitteluun. Tarkoitus on Kui-
tenkin antaa yrittgalle suunnitelman my6té ideoita myds Tutustumisretken markki-
nointiin. Tyoni edetessi kaytan tuotteen versioista yhteisnimitysta kasviretkituote

slloin, kun ei ole erityisesta syysta tarpeellista eritella niita toisistaan.

Toimeksiantgjan ndkokulmasta tavoitteet kiteytyvét taloudelliseen ja kaytannolli-
seen suunnitelmaan. Omat tavoitteeni kytkeytyvét tietysti toimeksiantajan toiveiden
toteuttamiseen, mutta kyse on myds omasta oppimisestani ja sen osoittamisesta.
Tassa tydssa teorian ja kdytannon yhtymékohta, suunnittelu ja soveltaminen, ovat
avainasemassa. Syvennan tietojani matkailun markkinoinnista ja osoitan taitoni

projektinhallinnassa sekd ammatillisessa gjattelutavassa.

Opinndytetyoni on toiminnallinen. Toiminnallisessa opinndytetydssa yhdistyvét
yritysmaaillmaldhtoinen kaytannon kehitys- tai toteutusprojekti ja prosessin tutki-
muksellinen raportointi. Tuloksena syntyy sis seka raportointi ettd dokumentoitu
produkti. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Tyoni toiminnallisen osuuden lopputuote
on liitteena oleva jakelukanava- ja markkinointisuunnitelma. Toimeksiantgjalle luo-

vutetaan liséks suunnitelman sahkoinen, helposti péivitettava versio.

1.3 Harjun perinnemaisematila ja sen tuotteet

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Harjun perinnemaisematila Hartolan VVuorenky-
l&sta. Tilan isant&parinatoimivat Tapio ja Marja Mattlar. Tilan p&&elinkeinot ovat
perinnebiotoopin hoito seka maisemanhoitolampaiden liha- ja taljatuotanto. Lisaks
isant&pari toimii my6s muusikkoina. Suurin osatilan liikevaihdosta muodostuu
tuista. Matkailupalvelujen tuottaminen ei ole tilalla paétoimista, eiké se ole talon

isant&parin tavoitteenakaan. Heidan tahtéimensa on kuitenkin kehittda kasviretkista



pieni sivutulonldhde muun toimintansa ohelle. Tavoitteena on saada jatkossa kasvi-
retkista 4-8 % tilan lilkevaihdosta.

Harjun tilan niityillda on laidunnettu jo vuosisatoja, ja pellot ovat olleet luomuvilje-
lyssayli kaksikymmenta vuotta. Kasvisto on sks monimuotoista, jatilan alueella

onkin tavattu ja dokumentoitu yli 300 erilaista putkilokasvilgjia.

Paijat-Hameessa on 36 maakunnallisesti arvokkaaks perinnemaisemaks luokiteltua
kohdetta. Hartolassa ndista kohteista sijaitsee kolme, joista Harjun tilan alueet on
luokiteltu arvokkaimmiksi. Alueen arvokkuuteen vaikuttavat erityisesti sen lagjuus
jasieltaloydetyt unanaaiset 1gjit (ahonoidanlukko, nurmilaukka ja ketonoidanluk-
ko) sek&a muut huomionarvoiset lgjit. (Hovi 2000, 38.) Harjun tila on oikeutettu
EU:n ymparistétuen erityistukeen, ja tdmanhetkinen perinnebiotoopin hoitosopi-

mus on tehty vuoteen 2010 asti (Harjun perinnebiotooppi).

Harjun tilan kasviretkituote on ryhmille suunniteltu, opastettu tilan luonnonkasveja
esitteleva kierros. Tuotteesta on kaks versiota: pitempi Tutkimusretki ja lyhyempi
Tutustumisretki. Liséks kesédisin jarjestetaan joka viikko avoin retki, joka on suun-

nattu lahinné& paikallisille ja kesdasukkaille.

Tutkimusretki on kestoltaan noin kolme tuntia, ja sen ailkana kéveltéavaa kertyy
kolmisen kilometria. Kierroksella tutustutaan kaikkiin tilalta |6ytyviin luonnonkas-
veihin, ja opas edittelee biotoopit, joita alueella esiintyy. Tutkimusretki on siis
suunnattu kasviharrastgjille ja alan ammattilaisille, joilla on syvempda mielenkiintoa

ja pohjatietoa aiheesta.

Tutustumisretki on nimensa mukaan kasvien maailmaan johdatteleva tuote, jase on
suunnattu kasveista véhemman tietaville. Kierroksella tutustutaan merkittavimpiin
aluedlla kasvaviin luonnonkasveihin. Pituutta retkell& on noin yks tunti ja kavelta
vaa yhteensa puolitoista kilometrid. Se sopii lyhyemman kestonsa ja reittinsa puo-

lesta myds esmerkiksi nuoremmille kasveista kiinnostuneille.



Oppaana retkilla toimii pd&asiassa isantdparin poika, joka talla hetkella opiskelee
biologiaa ja ympéristotieteita yliopistossa. Apuna opastaatilan isénta itse ja tarvit-
taessa myos emanté. Retkilla kuljetaan jalan polkuja ja tilan maita pitkin. Maasto
vaihtelee puutarha- ja niittyalueista metsaén ja peltomaisemaan. Kavelytahti on
verkkainen, ja levahtaminen on mahdollista aina kasveja katsomaan pysahdyttéessa.
Maastossa liikkuminen ja pitempiaikainen seisaallaan olo vaativat kuitenkin tiettya

peruskuntoa.

| sAnnén mukaan tilalla on jérjestetty kokeilupohjalta kasviretkid muutamana kesa
né. Niiden aikana on huomattu tuotteiden toimivuus kaytannossi. Retket ovat ol-
leet 18hinna avoimia retkia paikallisille ja kesdasukkaille, ja niita on mainostettu
paikallisesti nelivéritolppamainoksilla. My6s kotimaisen ja ulkomaisen kysynnén
olemassaolo on ndiden kokeiluvuosien kuluessa havaittu, mutta myynti on viela

hyvin vahdista.

Harjun tila on ollut my6s mukana alueellisten ymparistokeskusten ja maaseutukes-
kusten vuosina 2003-2005 toteuttamassa perinnemaisemien esittelyverkosto-
hankkeessa. Taman Polku mansi kkapaikoille -nimisen hankkeen tiimoilta on tuo-
tettu estemateriaalia, seka ymparistokeskuksen Internet-sivustolle on kerétty tietoa
hankkeeseen osallistuneista perinnemaisemakohteista. Hankkeen tavoitteena oli
paits parantaa perinnebiotooppien hoitoa ja huomioimista myds tukea niihin liitty-

vaa maaseutumatkailua. (Polku mansikkapaikoille.)



2 KASVIRETKET MATKAILUTUOTTEENA

2.1 Luonto- ja maaseutumatkailu

Eri yhteyksissi luontomatkailu ja maaseutumatkailu j&sennet&dn joko toistensa
alakasitteiks tai rinnakkaiks matkailun osa-alueiksi. Tassa yhteydessd ei kuiten-
kaan ole tarkedé se, missi suhteessa naméa matkailun osa-alueet ovat keskenaan.
Oledllista on, mitéa ndmé kaks pitéavét sisalldan, silla alojen erityispiirteet vaikutta-

vat olennaisesti niilla toimivien yritysten markkinointiin.

Ryyminin (2007, 9) laatima maaseutumatkailun toimialaraportti méérittelee maa-
seutumatkailuyritykset maaseudulla sijaitseviks perheyrityksiks, joissa matkailu-
palveluiden tuottaminen on useimmiten sivutoimista. Sivutoimisuudella viitataan
ilmeisesti siis siihen, ettd paéelinkeinona tai muuten merkittavana tulonlahteend

sdilyy myds maatalous tal muu maaseudun yritystoiminta.

Maaseutumatkailun teemaryhman maaritelman mukaan maaseutumatkailu pitéa
sisdlléén erilaisia palveluita, kuten esimerkiks majoitus- ja ravitsemispalveluja seké
aktiviteettipalveluja. Aivan kaikkia néité maaseudulla tarjottavia palveluita ei kui-
tenkaan teemaryhman mukaan voi nimittéé maaseutumeatkailuksi. M&aritelmassa
listataan nimittéin myos toiminnan arvoihin kohdistuvia kriteereita. Néitad ovat ym-

paristovastuullisuus, terveys ja kulttuuriperinnén vaaliminen.

Rutasen ja Luostarisen (2000, 14) nékemys matkailun luontoyrittgyyteen liittyvas-
tatoiminnasta on ” luonnon tarjoamiin mahdollisuuksiin perustuva vastuullinen”
matkailu. Vastuullisuudella viitataan tassd mahdollisesti juuri samoihin kesté

vyysarvoihin kuin maaseutumatkailun teemaryhman mietinn0ssi.

Luonto listataan monesti yhdeks maaseutumatkailun tarkeimmisté vetovoimateki-

joista. Maaseudun perinteiset elinkeinot ja elamantavat kytkevét alueen luontoon



niin konkreettisesti, etté luontoelementin poistaminen yhtalosta on paits epamiele-
ké&sta myos [éhes mahdotonta. Silloin my6s luontoon perustuvat palvelut matkaili-
joille ovat luonnollisesti yks oleellinen osa maaseutumatkailua

Naita katsantokantoja vasten nakisin, etta maaseutumatkailu ja luontoyrittgjyys
linkittyvét hyvin olennaisesti toisiinsa. Luontoon perustuvia ja ympéristdarvoja
vaalivia matkailun ohjelmapalveluja tarjoava maatilayritys, kuten Harjun perinne-
maisematila, voitaneen siis lukea sekd maaseutu- etté luontomatkailun alalla toimi-
vaks yritykseks.

2.2 Luonnontarkkailu ja kasviretket

Luonnontarkkailu on Suomessa suosittu virkistys- ja harrastusmuoto, sillé luonto
ohjaa harrastuneisuus myds sita kiinnostuneiden matkustusta. Naista ilmidista ker-
tovat paits luontoharrastugéarjestdihin kuuluvien maéran kasvu (esim. Kankainen
2007, 24) myos erilaiset tutkimustulokset. Esimerkiksi Maaseutumatkailun kulutta-
jatutkimus (2006, 4) paljastaa, etta ldhes 30 % suomalaisista on kiinnostuneita har-

rastuksiin liittyvista lomista maaseutumatkailukohteessa.

Suomessa on kokemusteni mukaan lagja luonnontietellijoiden harrastus- ja ammet-
tikunta, joka harjoittaa aktiivista yhdistystoimintaa. Y hdistysten ja jérjestojen kirjo
on moninainen, mutta kasviretkia yritystoimintana jarjestavia tahoja on harvassa.
Usein retkia tehdaan yhdistysten omatoimimatkoina yhdessa valittuun kiinnosta-
vaan kohteeseen, kuten kansallispuistoihin tai muuten ainutlaatuisiin luonnonympé&
ristéihin. Retkid luonnonkasvien elinymparistdihin tehdéddn myos oppilaitosten ja

asiantuntijaorganisaatioiden opetuksellisssa ja tutkimuksellisissa tarkoituksissa.

Metsantutkimuslaitoksen (2001) valtakunnallisissa ulkoilutilastoissa eritelldan
muun muassa kasvien tunnistamista ja keréilya harrastavien henkildiden vuotuisia
harrastuskertoja. Tutkimus paljastaa kasvien tunnistamista ja keréilya eniten harras-

taviks keski-ikaiset, korkeasti koulutetut miehet. Kasviharrastgjien kirjo jakautuu



tutkimustulosten perusteella kuitenkin kaikkiin ik&, sukupuoli- ja ammattiryhmiin.

Y ksisdlitteista harrastgjaprofiilia on siten mahdoton mééritella.

2.3 Harrastematkailu

Harrastematkailu on tarkasti eritellysta syysta tapahtuvaa matkailua. Harrastemat-
kailutuote toteutetaan yksittéisten asiakkaiden tai asiakasryhmien kiinnostuksen
mukaan palvelemaan heidan tarpeitaan. Harrastematkailu on useimmiten hyvin pie-
nikokoisten toimijoiden aa, jolla volyymin sijasta painopiste on laadukkaassa ja
joustavassa palvelutuotannossa. Téarkeita elementtejd niin harrastematkailutuottei-
den tuotannossa kuin kuluttamisessakin ovat kestavéan kehityksen arvot ja vastuul-
lisuus. (Douglas, Douglas & Derrett 2001, 3.) Kansainvélisesti harrastematkailu

tunnetaan termill& Special Interest Tourism jasité juontuvallalyhenteella SIT.

Harrastematkailijat matkustavat vapaa-ganharrastustensa ja erityismielenkiintonsa
kohteen vuoksi tai saman henkisida ihmisid tavatakseen. Matkalla on siis jokin tietty
tarkoitus ja tavoite. (Douglas, Douglas & Derrett 2001, 4.) Tavoite voi olla es-

merkiks paasta kehittdmaan taitojaan uudessa ympéristossa tal tavata samasta asi-

asta kiinnostuneitaihmisié ja jakaa kokemuksia heidén kanssaan.

Syitd, miks haluan tassi yhteydessa kasittéd harrastematkailun edella mainitulla
tavalla, on kaks. Ensnnékin olen itse tormannyt monissa yhteyksissa sihen, etta
suomalaisittain harrastematkailua pidetdan yleensi samana asiana kuin mita tahansa
aktiivilomailua. Sellainen kasitys el palvele ketdan, silléa termill& on tarkoitus juuri
erottaa tietty matkustamisen muoto. Haluan osoittaa, ettéa edella méariteltya harras-
tematkailun profiilia voidaan hyddyntda markkinoinnissa kayttamalla sitd avuks
asiakaskohderyhméa ja sen tarpeita selvitettdessa. Toisaata Harjun tilan kasviretki-
tuotteen kohdalla hyodytaan kasitteen tiukemmasta rgjauksesta myos siksi, ettéa se
vastaa juuri niitd ominaisuuksia, joita talla tuotteella on. Tuotteen markkinointia
kehitettédessa harrastematkailun ndkokulma tuo mukaan asiakaslahtoista nakokul-

maa.



3 MATKAILUMARKKINOINTI

3.1 Markkinointimix

Markkinointimixiks kutsutaan markkinoinnin kilpaillukeinoja. Niité ovat tuote,
hinta, jakelukanavat ja markkinointiviestintéd. (V uokko 2003, 23.) Téssa opinndyte-
tyossa tarkastelu kuitenkin keskitetdan jakeluun ja markkinointiviestintdan, silla

tuotteen ja sen hinnan on toimeksiantgja jo muokannut valmiiks.

Kaikkien markkinoinnin osatekijoiden tulee tukea toisiaan ja viestia tuotteesta sa-
mansuuntaisia asioita (V uokko 2003, 23-24). Eri osa-alueiden vélittamien viestien
yhdenmukaisuus ja ristiriitaisuuksien valttdminen ovat siis markkinointikokonai-

suuden avainkysymyksia.

3.1.1 Jakelukanavat

Jakelukanavilla tarkoitetaan tapaa, jolla yritys mahdollistaa tuotteidensa myynnin ja
niista tiedottamisen asiakkailleen (Albanese & Boedeker 2002, 50). Boxberg,
Komppula, Korhonen ja Mutka (2001, 84) jakavatkin jakelukanavien kasitteen
erillisks myynti- ja markkinointikanaviks, jolloin pelkan viestintékanavan ja varsi-
naisen myynnin valittgjan ero korostuu. Kasviretkituotteen yhteydessa ndiden kah-
den erottaminen on mielestani osittain tarpeellista, jotta voidaan tehda ratkaisut
tiedon levittdmisen ja myymisen kannalta tarvittaessa erillisnd. Osittain ne kuiten-

kin tukevat toisiaan siind maérin, etta niitd el voi toisistaan téysin erottaa.

Tiedonkulun merkitys on matkailupalvelujen myynnissa kiistaton, silla tuotteiden
moninaisuus ja vaihtelevuus aiheuttavat valtavan tarpeen tiedonsiirrolle. Tiedonvé
lityskeinojen tarkeys korostuu entisestéén kilpailutilanteen kiristymisen myota, jol-
loin toimivat kanavat tuovat yritykselle kilpailuetua toisinsa néhden. (Seaton &
Bennett 2000, 169.)
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Jakelu voidaan ratkaista joko tekemalla kaikki itse ilman vélikésia, tai kayttamala
toisten yritysten tarjoamia valityspalveluja (Boxberg ym. 2001, 84). Suoralla jake-
lukanavalla tarkoitetaan tilannetta, jossa palveluntarjogja itse myy tuotteensa asiak-
kaalle ilman vélikasia. Epasuorassa jakelussa tdman tekemiseen taas kaytetdan yhta
tal useampaa valittgda. (Albanese & Boedeker 2002, 50.) Myyvia vdlittgjia voivat
olla esimerkiks matkatoimistot tai toiset alan yritykset. Magjoitudiikkeet voivat
esmerkiks valittaa asiakkailleen alueen aktiviteettipalveluja. Markkinoinnin kana-
vista kuvaavia esmerkkeja ovat alueelliset matkailuorganisaatiot, messut, yrityksen

oma markkinointiviestintd, verkostoyhteistyo seka verkkopalvelut.

Pa&tos jakelutien valinnasta tulee aina pohjautua markkinoitavaan tuotteeseen ja
sille asetettuun kohderyhmaan (Boxberg ym. 2001, 86). Oli kysymyksessa Sitten
myynti- tai markkinointikanava, tai néiden kahden yhdistelmd, on kanavavalinnassa
otettava huomioon seuraavat asiat (Boxberg ym. 2001, 87-88):

0 kohderyhmien mahdollismman kattava tavoittaminen

o talouddlinen kannattavuus

0 yhteistyokumppaneiden luotettavuus seka selked sopimuskaytanto

o mahdollisuus valvoa jakelukanavan toimintaa

0 Sitomattomuus ja joustavuus

0 tuotteiden osuus jakelukanavan volyymista

o

yhteistyon pitkg anteisyys ja kestavyys.

Harjun tilan kohdalla tdma tarkoittaa eritoten priorisointia ja niiden kanavien 16y-
tamistd, joita kéyttamalla kapasiteetti ja kysynta kohtaavat. Huomionarvoista on
giis erityisesti se, etta jakelukanavavalinnat eivét sido turhaan véhaisia resurssgja.
Myos silla on merkitysté tietysti merkitystg, etta valittavat jakelukanavat tukevat

kohderyhmévalintaa.
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3.1.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan rooli markkinoinnin onnistumisessa on olennainen. Matkai-
lijoiden paétoksentekoprosessiin pyritdan vaikuttamaan viestimélla tuotteista ja
niiden erinomaisuudesta asiakkaalle etuk&teen. Matkailupalvelujen aineettomuus
korostaa markkinointiviestinnan roolia, silla niita el voi ndhdatai testata etukéteen,
vaan jokainen matka on oma erillinen kokemuksensa. (Seaton & Bennett 2000,
175-176.) Markkinointiviestintgpaatdsten tulee tukea jakelukanava-vdintaa.

Vuokko (2003, 23) mérittelee, etta markkinointiviestinnan tehtava on valittéa
tietoa markkinointimixin kolmesta muusta osa-alueesta. Téta tehtavaa taytetdan

erilaisilla toimenpiteilld, jotka Rope (2002, 160) jakaa seuraaviin keinoihin:

0 manonta

o

henkilokohtainen myyntityo

0 menekinedistdminen

o

suhde- ja tiedotustoiminta.

Anttilajalltanen (2000, 236) jatkavat listaa viela suoramarkkinoinnilla, sponso-
roinnillaja sisdisella markkinoinnilla, jotka ovat vakiinnuttaneet asemansa markki-
nointiviestinnan perinteisten osa-alueiden rinnalla. Puustinen ja Rouhiainen (2007,
230) nostavat esille omana osa-alueenaan erityisesti matkailupalvelujen markki-

noinnille tyypilliset markkinointimateriaalit, kuten esitteet ja kirjeet.

Palaan naihin markkinointiviestinnan keinoihin ja niiden ominaisuuksiin luvussa 4.5
Mar kkinointiviestinndn suunnittelu, jossa késittelen niiden sisalt6a tarkemmin péé-
toksenteon yhteydessa. Sisdisen markkinoinnin jétan kokonaisuudessaan kasittele-
métta, silla Harjun tila on pieni perheyritys. Siks sisdinen markkinointi, jonka tar-
koituksena on yrityksen koko organisaatioon kohdistuva tiedotus, koulutus ja kan-

nustus, el ole tassa tilanteessa olennaista.
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Markkinointiviestintéa voidaan edella mainittujen tapojen liséks eritella monella
tapaa, kuten esmerkiks jakamalla se informatiiviseen ja suggestiiviseen viestintaan.
Informatiivisen viestinndn tarkoituksena on poistaa asiakkaiden epavarmuutta os-
topdatoksesta valittamalla tietoa tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Suggestiivisella
viestinndlla taas pyritdan vetoamaan asiakkaan tunteisiin vaikkapa musiikin tai ku-
vien avulla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Esimerkiks markkinointikirjeessa ihmisten tiedonjanoon halutaan vastata kertomal-
la tuotteen sisllostd, hinnasta ja toimitustavasta. N&in pyritdan perustelemaan po-

tentiaaliselle asiakkaalle, miks tuote on jérkeva ostaa. Miellyttavia tunteita tuotetta
kohtaan puolestaan yritetdan saada aikaan herkullisilla véreilla ja hellyttavilla kuvil -

la

Markkinointiviestinnan yhdenmukaisuudesta puhuttaessa kéytetdan termid integroi-
tu markkinointiviestintéd. Tama myos kokonaisviestinnéksi kutsuttu toimintatapa
pyrkii siihen, etté viestinndn eri keinot ovat toisiaan tukevia ja ndin yhteisvaikutuk-
seltaan tehokkaampia. (Anttila & Iltanen 2000, 236.)

Y htendisyydesta puhuttaessa on lisaksi muistettava, etta myds muilla markkinoin-
nin osatekijoilla kuin varsinaisella viestinndllé on viestintavoimaa (V uokko 2003,
23). Kaikkea viestinndllistd huomiota ei voi siis termin nimesté huolimatta keskittaa
markkinointiviestintéan, vaan on kiinnitettava huomioita kaikkien markkinointimi-
xin tekijoiden sisaltdoon ja toteuttamiseen. Ne kertovat sidosryhmille tietoja tuot-
teestaja yrityksestd muuten taysin hallitsemattomasti, ilman yrityksen tietoista pyr-
kimysta.

Markkinointiviestintéa suunniteltaessa paatoksentekoon vaikuttavat useat eri asiat.
Tarkemmat yritys- ja tuotekohtaiset tavoitteet ohjaavat valintoja, joihin viestinté
padtoksilla pyritédan. Kohderyhmd, liikeidea ja kytettavissi olevat varat méarittavét
markkinoilla seka jakelukanavavalinnat vaikuttavat oleellisesti viestintaratkaisuihin.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 229-230.)
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Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinnélle on keino varmistua siita, etta
jatkossa voidaan seurata ja kehittéa viestinnassa onnistumista (1 sohookana 2007,
98). Tavoitteet voivat koskea yrityksen tai tuotteen yleista tunnettuutta, kohde-
ryhmén asennoitumista, mielikuvia ja toimintaa sek& kommunikaatiota yrityksen ja
asiakkaiden vélilla (Siukosaari 1999, 33).

Hyva markkinointiviestintd vastaa siis asetettuihin tavoitteisiin. Harjun tilalle mark-
kinointiviestinté& suunnitellessani pyrin tarjoamaan ideoita, joita yritys voi toimin-

nassaan hyodyntaé ja kehittds, seka tapoja seurata tavoitteiden saavuttamista.

3.2 Asiakaskohderyhman valinta

Segmentoinnilla pyritdan rajaamaan heterogeenisesta ja lagjasta kuluttajakunnasta
mahdollismman homogeenisid kohderyhmi, jotta voidaan keskittya palvelemaan
heidan tiettyja tarpeitaan mahdollismman hyvin. Palveluntuottajan tarkoituksena

on segmentoinnilla keskittda ja ndin optimoida voimavarojensa kéyttd. (Seaton &

Bennett 2000, 30.)

Matkailualalla segmentointikeinot on usein jaettu kahteen paalinjaan: matkan tar-
koitukseen ta matkailijan ominaisuuksiin perustuviin tapoihin jakaa ihmisié ryhmiin
(ks. esim. Seaton & Bennett 2000, 31; Middleton 2001, 111). Matkan tarkoituk-
seen perustuvan segmentoinnin ydingjatus on se, miten essmerkiks lomamatkan ja

tyomatkan tarkoitus asettavat erilaisia vaatimuksia matkalle ja sen sisélldlle.

Seaton ja Bennett (2000, 34-45) lahestyvét matkailijan ominaisuuksiin keskittyvaa
segmentointia yksinkertaisella, viisiosaisella kysymyksella ” Kuka haluaa mita,
miksi, milloin, missa ja kuinka paljon?” Sosiodemografisten tekijoiden perusteella
segmentoitaessa ihmisia ryhmitelléén fyysisten ja sosiaalisten ominaisuuksien, kuten
ian, sukupuolen, eldmantilanteen ja ammatin mukaan. Maantieteellisessa luokitte-
lussa kriteerind on luonnollisesti asiakkaan 1aht6- ja kohdemaa. Psykografisiin teki-
joihin lukeutuvat asiat, kuten el@méntapa ja asenteet, jaottelevat kuluttgjia sen mu-

kaan, millaisia motiiveja ja mielenkiinnon kohteita heillé on. Kéaytokselliset tekijat,
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eli se mitdihmiset ostavat ja kuinka paljon, méérittelevét asiakkaita esimerkiksi

jonkin tuotteen suurkuluttajiks tai satunnaisostajiks.

metodeja toisiaan tdydentavind (Middleton 2001, 111). Ragauksen on syyté olla
tiukka, jolloin markkinoinnista ei tule kallista kaikkien kuluttajien kalastelua. Erito-
kohderyhmé. (Rope 2002, 61.) Taman vuoks segmentoinnilla ja sen onnistumisella

on t&ssa tydssa suuri merkitys.

Vuokko (2003, 144) tahdentaa kohderyhmien mééarittelyn lisaks valittujen seg-
menttien tuntemisen térkeytta eritoten markkinointiviestinnan nakokulmasta. Han
toteaa, etta vain todella tietdmalla millaisia kohderyhmét ovat, voidaan niiden jase-
net tavoittaa ja heihin vaikuttaa halutulla tavalla. Harjun tila on t&ssé asiassa eri-
tyisasemassa, silla yrittda omalla harrastuneisuudellaan péésee hyvin léhelle kasvi-

harrastagjia.

3.3 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Nykymuodossaan markkinoinnilla tarkoitetaan koko liiketoimintaprosessin gjatus-
tapaa ja toteutusta (Rope 2004, 8). Tassa opinndytetydssa keskityn kuitenkin yh-
den tuotteen markkinointiin, jolloin luonnollisesti myds prosess pyorii pienemmas-

sa mittakaavassa.

Markkinoinnin suunnitteluprosessi voidaan jakaa kahteen tasoon. Strategisen tason
suunnittelu kasittaa liiketoiminnan suurien linjojen ja p&dvalintojen tekemista. Ope-
ratiivinen suunnitteluprosess pureutuu yksittaisten toimintojen ja toimenpiteiden
suunnitteluun. Strategisen tason pdatokset ovat pohjana kaikelle operatiiviselle
toiminnalle. N&in ollen nédma tasot ovat kaytanndssa erottamattomat. (Rope 2005,
463.)



15

Tasojen nivoutuminen korostuu mielestani erityisesti pienessa liiketoiminnassa,
jossa monet isoille yrityksille tyypilliset organisaation osastojen ja hierarkian tasot
puuttuvat. Vaikka tdman tyon pédpaino onkin jakelun ja markkinointiviestinnan
operatiivisen tason suunnittelussa, on myds valttaméatonta paneutua osittain strate-
gisen tason paétoksiin, joihin lukeutuu esimerkiksi segmentoinnin suunnittelu. Kay-
tan annettuja mallgja soveltaen niin, ettd ne sopivat pienyrityksen kayttoon. Kay-
tanndssa tama tarkoittaa niiden suunnitelman osien kayttéonottoa, jotka auttavat
toimeksiannon ongelman ratkaisemisessa. Y ritystason sijaan liikutaan paéosin tuo-
tetasolla, joten tamén opinndytteen suunnitteluprosess el paneudu niin syvdlle liike-
toiminnan perusolemukseen kuin normaalisti markkinoinnin osa-alueita suunnitel-

lessa on olennaista.

Markkinoinnin suunnittelu on pdattymaton prosessi, jonka tarkoituksena on [6ytéa
juuri yritykselle sopivat tavat ja toimenpiteet, jotta asetettuihin tavoitteisiin voidaan
paésta (Puustinen & Rouhiainen 2007, 57). Markkinoinnin ja sen osa-alueiden
suunnitteluprosessi kuvataan usein paattyméattomana kehakuviona, jossa tapahtu-
maketjun viimeinen osa eli seuranta johtaa aina uuteen analyysiin (Ks. esm. Rope
2005, 464; Puustinen & Rouhiainen 2007, 57; |sohookana 2007, 94):

Léahtokohta- Strategia-
Ranal yys valinta

Seuranta Tavoiteva

linta

:E Toteutus Toiminta-u
@ suunnitelma

KUVIO 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi
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Rope (2005, 464) pitda térkeana lahtokohta-analyysien tekoa, jossa otetaan huo-
mioon itse yritys, sen markkinat, kilpailijat ja toimintaympéristd. Samoillalinjoilla
liilkkuvat myos Puustinen ja Rouhiainen (2007, 28, 297) todetessaan, etta suunni-
telman taustatyo on tarkeda parhaimman ratkaisun l0ytamiseks. Toimintaympéris-
ton ja omien ominaisuuksien erittely j&sentda gatuksia ja toimii pohjana tehtaville

ratkaisuille.

Suunnittelussa on olennaista on [6yt&4 ne ratkaisut, jotka toimivat parhaiten juuri
kyseisessa tapauksessa. Kasviretkituotteen markkinointia suunniteltaessa on tarke-
a4 pysytella tarpeeks yksinkertaistetuissa malleissa, joita pystytéan seuraamaan ja
hyodyntaméaan seka suunnitteluvaiheessa etta yrittgjan kehittéessi myohemmin
toimintaansa. Katson tiivistetysta muodosta olevan apua, jotta pysytddn perusasi-
oissa ja voidaan keskittya vain olennaisimpiin asioihin. Siksi paédyin lagjempien

erillisten selvitysten sijaan kdyttamaan SWOT-analyysia.

SWOT-analyysin avulla kootaan yrityksen ja sen toimintaympdriston ominaisuudet
jatulevaisuuden nékymét nelikenttakuvioon, jonka avulla voidaan ndhda arvio ko-
konaistilasta. Kirjainlyhenne tulee englanninkielisista vastineista sanoille vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Isohookana 2007, 95.)

Markkinoinnin suunnittelussa strategiavalinnat ovat linjauksia, joiden avulla yritysta
viedaan haluttuun suuntaan pitkalla tahtdimella (Rope 2005, 470). Y ksinkertaistet-
tuna se tarkoittaa muun muassa sitd, ryhdytaanko kilpailemaan essmerkiks hinnalla,
laadulla, asiakassuhteilla vai tuotteen ominaisuuksilla (Puustinen & Rouhiainen
2007, 58-71). Tassa produktissa keskitytdan téssa kohtaa segmenttivalintaan, silla
monet muut strategiset padtokset on jo yrityksessa valmiiks tehty, tietoisesti tai
tiedostamatta. Yritys on vamiilla tuotevalinnoillaan méaritellyt itselleen erilaista-
misstrategian. Yritys sis tarjoaa jotakin, mitd muilla e ole tarjolla, ja pyrkii teke-

mMaan sen erinomai sesti.

Tavoitevalinnoilla tarkoitetaan téssa yhteydessa markkinoinnille asetettavia tavoit-

teita, jotka toimivat konkreettisina valietappeina matkalla kohti strategista méaran-
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paéta. Tavoitteet ovat toivottuja tuloksia, joihin markkinoinnin toimenpiteiden on
mééra johtaa. Mitattavuus, yksisdlitteisyys, johdonmukaisuus ja realistisuus ovat

tavoitteiden térkeimpia ominaisuuksia. (Rope 2005, 483.)

Viestinnan tavoitteet ovat yhdenmukaisia ja osittain samojakin markkinoinnin yleis-
ten tavoitteiden kanssa, esimerkkind myynnin lisédminen. Viestinnélliset tavoitteet
liittyvét myos viestilla vélitettavadn vaikutuksen tasoon. Viestinnan tavoitteena voi
olla vaikuttaa ihmisten tietamykseen yrityksesta tai sen tuotteista, tunteisiin ja tun-
temuksiin tai suoraan toimintaan, kuten ostamiseen viestinnan keinoin. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 258.)

Toimintasuunnitelmaa laadittaessa on olennaisinta systemaattisesti laatia toteutus-
suunnitelma jokaiselle asetetulle tavoitteelle. Toimintasuunnitelma pitéé sisélléén
normaalisti kaikkien markkinointimixin kilpailukeinojen valinnan ja painotuksen,
aikataulun, keinot ja koordinoinnin. (Rope 2005, 488-489.) Tassa produktissa,
tuotteen ja hinnoittelun suunnittelun j&&dessa pois, kasitelléan vain jakelukanavat ja
viestintd. Yrittga voi itse halutessaan lagjentaa suunnitelmaosuutta myos tuote- ja

hinnoittelupddtoksilla esmerkiks jo ensi vuodelle.

Suunnitelman laadinnan jalkeen toteutetaan se kdytanndssi. Taman toimeksiantga
hoitaaitse. Suunnitelma sisdltda kuitenkin apua ja endotuksia, erityisesti markki-

nointiviestinnan osalta, joita yrittg§a voi halutessaan toteutuksessaan hyodyntaa.

Kokemukseni mukaan seuranta on usein unohdettu, mutta jatkuvien prosessien
kannalta erittéin tarkea vaihe. Jos seurannalla e mitata ja arvioida tavoitteiden to-
teutumista, ei mydsk&an voida hyddyntaa tietoa onnistumisten ja epaonnistumisten
gyista toiminnan kehittamisessd. Taldin myds jatkuvan prosessin kehitysidea kat-
keaa. Siks olen ssdlyttanyt tekemdani kokonaissuunnitelmaan my6s seurannan
suunnittelun. Seurantaosuudessa tarkoituksenani on siis antaa yrittgjdlle keinoja

mitata toteutuksen onnistumista tavoitteisiin ndhden ja kehittéé toimintaansa.
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4 JAKELUKANAVIEN JA MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELU

Harjun perinnemaisematila on pieni yritys, ja sen toiminta pirstoutuu useammalle
toimialalle, kuten matkailuun ja maanviljelyyn. Kaikki yrityksen toiminta, kuten
juuri maanviljely, tukee matkailullista toimintaa. Kuitenkin ndma kaks ovat lain-
alaisuuksiltaan ja tuotantotavoiltaan niin erilaisia toimiaoja, ettei koko yrityksen
toimintaa voi tdysin yhtendistéd. V aikka tassa produktissa keskitytéan vain yhteen
tuotteeseen, se kasittéa padpiirteittéain koko yrityksen matkailullisen toiminnan.
Siks suunnitelmassa on mielestani tarkeda kasitella myos liiketoiminnallisen mark-
kinointigjattelun tarkeimmét linjat. Tarkoituksena on kuitenkin keskittya yhden
tuotteen markkinointiin, joten kovin syvdlle yrityksen perusrakenteisiin en voi vai-

kuttaa.

Olen Ropen (2004, 8) kanssa samaa mielta siitd, etté parhaan edun markkinointi-
toiminnasta saa silloin, jos markkinoinnillinen gjattelu ja nékokulma ohjaavat koko
liilketoiminnallista prosessia. Taman vuoksi suunnitelma onkin vain aoitus, josta

jatkuvaa kehitysta kohti kokonaisvaltaisempaa markkinointia on tarkoitus jatkaa.

4.1 Lahtokohta-analyysin jatavoitteiden laadinta

Harjun tilan kasviretkituotteen jakelukanavia ja markkinointiviestintéa suunnitelles-
sani lahtokohtani perustuvat analyysiin yrityksen ja sen tuotteiden nykytilasta ja
tavoitteista niiden suhteen. Y rittgjan itsensa toiminnalle asettamat tavoitteet javal-
litseva l&ht6tilanne ovat tehtavien pddtosten térkein ponnistuspinta, ja siks on mie-
lestani erittain tarkeda paneutua aluksi myos siihen, mihin suuntaan nykytilaa halu-

taan kehittaa.

Suunnitteluprosessini 1&hti liikkeelle luvussa 3.3 Mar kkinoinnin suunnittel uprosess
avaamani mallin mukaisesti. Laatimalla SWOT-analyysin kirjasin kaikki Harjun
tilan, kasviretkituotteen ja niihin l8heisesti liittyvien ulkoisten tekijoiden vahvuudet,
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heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat nelikenttdanalyysiin. Analyysin tarkoituksena

oli selvittéé edut ja rgjoitteet seka muut huomionarvoiset asiat, jotka markkinoinnin

suunnittelussa tulee huomioida. Nelikentédn osa-alueisiin listasin asiat, jotka pohja-

tietojen perustedlla yrityksestd ja sen toiminnasta tiesin tai pystyin paattelemaan.

Vahvuudet Heikkoudet
0 yrittgén vahva harrastuneisuus 0 ammattimaisuuden puute markki-
jahyva kasvi- ja aduetuntemus noinnissa
o rikasjaainutlaatuinen voima- 0 Syrjdinen sijainti
varalvetovoimatekija 0 pienet rahalliset resurssit
0 Vviranomaisten myontama 0 ehdoton sesonkiluonteisuus
tuki ja status 0 tuote vakio — el mahdollista juuri
0 pienen yrityksen vapaus ja varioida
joustavuus = nopea muutos 0 kertakayttétuote? — haluavatko
mahdollinen asiakkaat palata?
M ahdollisuudet Uhat
0 aueen lagjat mahdollisuudet o0 mielenkiinnon heréttémisen vaike-
yhteistyGverkostoon esim. us
majoituspalveluyritysten ja 0 loppuvatko ostohalukkaat asiak-
pienten maaseutuyritysten kaat kesken?
kanssa 0 pystytéddnko uudistumaan tarvitta
0 kuluttgiien ympéristétietoisuu- essa?
den kasvu 0 avainhenkilGiden vaikea korvatta-

0 kotimaanmatkailun nousu

vuus (esim. sairastapauksissa)

KUVIO 2. SWOT-analyys
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Y ks Harjun tilan vahvuuksista on mielesténi ehdottomasti kokonaisuuden ainutlaa-
tuisuus, jonka etulyontiasemaa vahvistaa viranomaisten myontama status ja tuki

maakunnallisena perinnemaisemana

Y rityksen ehdoton voimavara on yrittgjan ja hdnen perheensa oma harrastuneisuus
javahvatietdmys alueesta kasveineen. Pienena yrityksena tilalla on my6s nopea

mahdollisuus reagoida tilanteisiin ja tehda muutoksia joustavasti.

Vaikka pienuus tarkoittaa organisaatiossa véhemman byrokratiaa ja kankeaa hie-
rarkiaa, voi pienuus myos olla heikkous. Pienyrityksen resurssitkin luonnollisesti
ovat hyvin rgalliset. Yrittgan mahdolliset sairastumiset ja yksityiseldman muut

esteet voivat aiheuttaa suurtakin viivastysté ja laatuongelmia toiminnassa.

Ehdoton sesonkiluonteisuuskin on ongelma ainakin kasviretkituotteen ndkokulmas-
ta. Kun tuotetta voi tarjota vain hyvin rgjallisena ailkana, tassé tapauksessa kesa-
kuukausina, keskittyy tuotantopaine lyhyeen gjanjaksoon. Palvelutuotannossa va-
rastoinnin ollessa mahdotonta taytyy sesonkigjan aikana saada koko myyntitavoite
taytetyks. Kun tulot on saatava lyhyessa gjassa, kaikki pienemmétkin tuotannon tal
ympariston ongelmat saattavat aiheuttaa suuriatappioita. Itse yritykselle tai yritté
jalle sesonkiluonteisuus voi kuitenkin olla kokonaisuuden kannalta etu, jopa muun
liiketoiminnan mahdollistava tekija. Kasviretkituotteen markkinoinnillisesta katson-

takannasta johtuen olen kuitenkin listannut sen nelikentdssi heikkoudeksi.

Tuotteen vakio muoto e sinénsa ole ongelma, mutta jos yrityksella el ole muita
tuotteita tarjottavana asiakkaille, voi kysymykseksi nousta, haluavatko asiakkaat
palata. Toisaalta huvipuistoonkin palataan kerta kerran ja vuosi vuoden jalkeen,
vaikka laitteet pysyisivat lahes samoina. El&amys on aina uusi ja erilainen. Kasviret-
kituotteen kohdalla monipuolisuus syntyy luonnon elévyydesta. Kesén alussa ja
lopussa sama tuote voi olla aivan erilainen johtuen kasvien kukinnasta ja luonnon-
kierron vaiheesta. El&véana kokonaisuutena tuotteen sisdlito kasvaa ja kehittyy,
muuttuu ja vaihtelee. On kuitenkin eri asia, saadaanko tama vaihtelevuus osaksi

ihmisten mielikuvaa tuotteesta.
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Syrjéinen sijainti on ongelma palvelutuotteelle, joka edellyttda asiakkaiden tulemis-
ta paikalle. Syrjaisyyskin on toki suhteellinen késite. Téalle tuotteelle on kuitenkin
olennaista juuri se ympéristd, missa se sjaitsee. Kun kyse on luontoon perustuvasta
matkailusta, voitaisin olettaa, etta sita kiinnostuneet myds ovat valmiita matkaa-
maan kauemmas suurimmista asutuskeskittymista. Sijainnin listaaminen heikkouk-
sin johtuu kuitenkin siitg, etté katson sen olevan rgjoite, joka markkinoinnin toi-

menpiteilla tulis mahdollisimman hyvin yrittd& minimoida.

Harjun tilan markkinoinnista puuttuu ammattimaisuus, mika voi vaikeuttaa joh-
donmukaista markkinoinnin suunnittelua ja toteuttamista. Toisaalta yrittdjan mu-
kaan toiminnasta halutaan viestittdd ennemmin harrastelijamaista kuvaa. Se & silti
vahenna tarvetta pitkantéhtdimen suunnitelmallisuuteen ja markkinoinnilliseen gjat-

telumalliin, kun liiketoiminnasta kuitenkin on kyse.

Analyysin hyddyntamiseks tein yhteenvedon markkinoinnin kannata tarvittavista
toimista. Y hteenvedon tarkoituksena on koota konkreettisia seikkoja, joilla voi-
daan hyddyntda analyysissa ilmi tulleita mahdollisuuksia ja vahvuuksia, kohentaa
heikkouksia ja varautua vaaroihin. Tarkeintd on huomioida ne kriittiset menestys-
tekijét, jotka ovat yksinéén ratkaisevia tuotteen markkinoinnin kannalta. (Rope
2005, 469.) Tekemani analyysin yhteenvetoon tuli kuusi kohtaa, joihin pdadyin
pohtimalla jokaista analyysiin kirjattua asiaa. Valitsin seuraavat seikat, joiden va-

rassa markkinointia voidaan toteuttaa ja siind onnistua:

1. markkinoinnillisen gjattelun kehittaminen

3. yhteistybverkoston lagentaminen

4. rohkeajainformatiivinen viestintd vedoten omiin vahvuuksiin

5. tunnettuuden hakeminen mielenkiinnon herétamiseks, yhteistyotahojen ja
asiakkaiden hankkimiseksi
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6. asakassuhteiden rakentaminen pitkalla tahtaimella

Seuraavaks kartoitin strategiset tavoitteet, joita kohti Harjun tila kasviretkituot-
teen osalta haluaa tdhdéta. Kuten johdantoluvussa tuli esille, ryhmille suunnatusta
kasviretkituotteesta halutaan Harjun tilalle pieni sivutulon l&hde séilyttden harraste-
lijamainen olemus. Erityisen tarkegssa osassa tuotteen markkinoinnissa on siis sen
suuntaaminen ryhmille, maltillisten tulojen saaminen seka liiketoiminnan ja rennon
ulkoisen habituksen yhdistdminen. Erilaistumalla ja keskitetylla segmentoinnilla
tarjotaan markkinoille ainutlaatuinen tuote, jota k&ytet&an kilpailuvalttina markki-
noitaessa sitd yhdelle tiukastirgjatulle segmentille. Naita voidaan pitda yrityksen ja
tuotteen kohdalla strategisina linjauksina ja pitkan téhtaimen tavoitteina. Strategiset
tavoitteet asetin viiden vuoden paghéan, silla niiden tarkoituksena on antaa pitkan
linjan suunta yrityksen toiminnalle, t&ssa tapauksessa kasviretkituotteen markki-
noinnille. Tuotteen elinkaari on kuitenkin vasta alkuvaiheessa, ja sen tulevaisuuden
ennustettavuus hyvin vaikea. Strategisia tavoitteita tulee tarkistaa séénndllisesti,
jotta markkinointia voidaan suunnata oikein tilanteiden muuttuessa. Siksi esimer-

kiks kymmenen vuotta olis mielestani liian pitké& aikavali.

Tavoitemielikuvan asettamisella hain strategista visiota siita, millaisena segmentti ja
varsinaiset asiakkaat yrityksen tulevaisuudessa nékevét. Mielikuvan olen johtanut
niist sanamuodoista, joita yrittda toimeksiannossaan ja muussa tavoitteenasette-
lussa on kayttényt. Tavoitemielikuvaks muotoutui luonnonl&heinen, helposti 1&hes-

tyttéva, perintelkas, luotettava ja asiantuntevan rento.

Vélitavoitteilla taas on tarkoitus auttaa yritystd kohdentamaan toimintaansa strate-
gisin tavoitteisiin lyhyemman aikavalin téhtayspisteilla. Siksi pyrin asettamaan véli-
tavoitteet strategiavalintojen perusteella ja analyysissa ilmi tulleiden toimenpiteiden
mukaisesti. Kuten markkinoinnin suunnitteluprosessia kasittelevéssa teorialuvussa
tasmennettiin, tavoitteiks tulee asettaa toivottuja tuloksia, jotka ovat konkreettisia,

mitattavia ja saavutettavissa olevia.

Jaoin vélitavoitteet kolmeen ryhmaan selvyyden vuoks. Taloudelliseks tavoitteeks

muodostui automaattisesti aikaisemmin jo mainittu liikevaihdollinen osuus. Tavoi-
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tegjaks tuon myynnillisen tavoitteen saavuttamiselle asetin yhden vuoden. Tavoite
on haasteellinen, mutta el mielesténi mahdoton saavuttaa. Jos markkinointiviestin-
nan ja myynnin toimet onnistuvat, tavoitteeseen paéseminen on realistista. Myos-
k&én tuotannollinen kuormitus e ole kova. Kéytanndssa se tarkoittaisi kolmen ke-
sdkuukauden jokaiselle viikolle yhtd asiakasryhméd, eli se el sitois yrittgjaa liiaks.
Yrittgan taytyy kuitenkin viime kadessa itse tehda ratkaisu siitd, miten nopeassa

tahdissa on mahdollisuus yrityksen resursseilla tdhén tavoitteeseen paasta.

Kanavallisks tavoitteiks nimesin sellaiset tavoitteet, jotka ohjaavat erityisesti
markkinointi- ja myyntikanavien suunnittelua. Kanavat taytyy valita tarkkaan, jotta
markkinoinnin kokonaisuus voi toimia. Sen vuoks mielestani yks tarkeimmisté
tavoitteita onkin valita kanavat, joiden kautta viestinta tavoittaa asiakkaat ja myynti
onnistuu moitteettomasti. Vainnat eivat my6skdan saa olla ristiriidassa yrityksen

tavoitemielikuvan kanssa.

Viestinndlle asetin vield omat tavoitteet, joiden tarkoitus on auttaa kohti oikeaa
suuntaa juuri viestinnan pddtoksia tehtdessi. Tavoitteiden avulla my6s onnistumista
toimenpiteissi voidaan mitata ja kehitysta jatkaa. Aikaisempien tavoitteiden mukai-
sesti viestintdtavoitteet pitavét sisélléén markkinoinnin yleisia tavoitteita. Lisdks ne
ovat my6s hyvin tuotekohtaisia asioita, jotka tavallatai toisellaliittyvét kommuni-

kaatioon seka ihmisten toimintaan ja gjatteluun vaikuttamiseen.

Mielestani konkreettisuuden liséks tavoitteiden pité& olla myds mahdollismman
kuvaavia. Tasta johtuen sisdllytin tavoitteisiin pyrkimyksen |&hestya potentiaalista
asiakaskuntaa kunnioittavasti mutta innostavasti. Asiakassuhteiden kestévyyteen
tahdéataén henkilokohtaisuudella ja vuorovaikutteisuudella. Seuraava tavoite on,
etta tarjottavista palveluista luodaan kohderyhmélle voimakas mutta todenperdinen
mielikuva, joka johtaa tuotteen ostamiseen ja sen suosittelemiseen muille. Lisdks
viestinnassa el haluta korostaa litketoiminnallisuutta, vaan houkutellaan asiakkaita

asiantuntevalla harrastelijgpohjalla ja helpolla |&hestyttavyydella.

Anayysivaiheen yhteenvedossa nous esiin myos tarve yleisen tunnettuuden lisd&

misesta yhteistyo- ja asiakaspohjan lagjentamiseks. Viestinndllisissa tavoitteissa
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tamajalostui yleisen tunnettuuden nostamiseks 1dhialueella tarkoituksena heréttaa

kiinnostusta ja voimistaa puskaradioilmiota.

suunnitteluprosessin vaiheissa tehtavia valintoja. Myohemmissa prosessin vaiheissa
nédiden tavoitteiden saavuttamista seurataan mittarein. Mittaamiseen ja sen tarkoi-

tukseen palataan luvussa 4.6 Seuranta ja kehittaminen.

4.2 Segmentointi ja sanoman asettelu

Kun l&htdkodat on selvitetty, voidaan tehda tarkempi rgjaus siita, kenelle tuotteita
todella lahdetéan jakelukanavien kautta ja markkinointiviestinnén avulla tarjoa
maan. Tassi kohtaa voidaan erottaa kasviretkituotteen kaksi eri versiota toisistaan,
silla niiden sisdlto vaikuttaa olennaisesti siihen, kuka tuotteesta on kiinnostunut.

Keskityn siis nyt Tutkimusretken kohderyhmavalintaan.

Kuten aikaisemmin tydssani on tullut todennettua, segmentointi on yleensa strate-
giatason linjaus, jonka pohjalta tuotetta aletaan kehittda valitun ryhman tarpeisiin
sopivaksi. Tassa tapauksessa tuote on kuitenkin annettu elementti ja segmentoinnil-

la haetaan niita ryhmid, joille jo valmista tuotetta voitaisin markkinoida.

Segmentoinnissa on myods oleellista selvittéa kohderyhman motiivit, eli se mita
kohdehenkil6 tuotteelta haluaa ja milté hén taas haluaa vélttya. Motiiveista taas
johdetaan viestintdsanoma, jota markkinointiviestinnala halutaan kohderyhmélle
vélittéa (Rope 2002, 172.)

Y rittdan mukaan kasviretkien aikaisemmat asiakkaat ovat paaosin olleet avoimille
retkille osallistuneita paikallisia ja kesdasukkaita. Ongelmana on kuitenkin ollut
loytaa tilausryhmia pitemmélle retkelle. Tasta lahtokohdasta lahdin rakentamaan
tarkennusta Tutkimusretken asiakaskohderyhmélle.



25

Ropen (2002, 61) mukaan erityisesti pienyritysten on huolehdittava valitun seg-
mentin riittévasta kapeudesta. Kuitenkin Puustinen ja Rouhiainen (2007, 60) muis-
tuttavat, ettéa segmentin tulee olla erityisen lagja, kun kilpaillaan erilaistumalla. Hel-
dan mielestéén néin voidaan taata kannattavuus. Ropen nakdkulma painottaa re-
surssien tiukkaa keskittamista, kun taas Puustinen ja Rouhiainen tarkastelevat asiaa
lagjemmassa mielessi. Mielesténi Ropen nékokulma resurssien riittévyydesta on
taéssa tapauksessa hedelméllinen, silla se ottaa huomioon pienyrityksen rajalliset
mahdolliset panostaa markkinointitoimenpiteisiin. Segmentoinnin tiukka rgjaaminen
jen havittelu voi olla hyvin kallista hakuammuntaa. Lisdks, kun kerran on erilais-
tuttu, segmentin rgjaaminen on luonnollista kohdistuen henkilihin, jotka voisivat
olla kiinnostuneita juuri kyseisesta tuotteesta. L agjuutta segmenttiin voi hakea esi-
merkiks maantieteellisesti.

Koskatuote liittyy tiukasti kasveihin ja perinneympérist6on, halu palvelun ostami-
seen perustuu kiinnostukseen aiheesta. Asiakkailla on siis vamiiks oltava halu
matkustaa vaikeastikin saavutettavaan kohteeseen, tai se on markkinointiviestinnan

keinoin herétettava heissa.

Kasviretkella voi toki olla tarjottavaa muillekin kuin kasveista entuudestaan innos-
tuneille. Kasviretki perinnekohteeseen voi kiinnostaa esimerkiksi myds historia- ja
perinneharrastgjia. Rope muistuttaa (2005, 155) kuitenkin, ettd segmentti e ole
sama kuin ostaneet asiakkaat. Tama kasittadkseni tarkoittaa sité, etté vaikka mark-
kinoinnin resurssit suunnataan kapealle ostajakunnalle, voi silti asiakkaiksi tulla
tahan ryhméan kuulumattomiakin ihmisia Ajatus on siis se, ettéa kaikkia el voi ottaa
markkinoinnin kohteeks, mutta asiakkaiksi kelpuutetaan tietenkin kaikki haluk-
kaat. On siis uskallettava rgjata segmentti siité huolimatta, ettd halutaan palvella
mahdollismman suurta joukkoa. Segmentointia voi my6s tuotteen elinkaaren ede-
tessd muuttaa sen mukaan, millaista kysyntéé ilmenee ja millaisia resursseja yrityk-
selld on kaytettavandan (Rope 2005, 161). Padtoksen tietyista ryhmisté luopumi-

sesta e distarvitse olla lopullinen.
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Harrastematkailua késittelevassa luvussa esittelin gjatuksen hyddyntéa méarittelya
asiakassegmentin rgjauksessa. Pyrimme markkinoimaan ryhmétuotetta, jonka os-
tamiseen johtava motiivi on kiinnostus tarkasti rajattua aihealuetta kohtaan. Silloin
on mielestani johdonmukaista myds yhdistéa tuotteeseen harrastuneisuus, yhdessa
kokemisen gjatus seka harrastematkailulle tyypillinen matkalle tarkoin asetettu tar-
koitus. Kasviretkituotteen kohdalla helpointa onkin I&hte& rajaamaan kiinnostunutta
yleisba harrastusyhteisijen kautta, jolloin pd&staan jo hyvin pitkalle asiakasprofiilin

tarkentamisessa.

Harrastagjien lisdks alan ammattilaiset ovat kiinnostuneita erikoistuotteesta. Heidan
ostomotiivinsa ovat ammetillisstaja lahtoisin tyohon liittyvista tarpeista, jatodelli-
nen maksava asiakas olisikin heidan tyonantagjansa. Alan opiskelijat ja ammetti-
laisyhteistt rgjasin pois segmentistd, silla kesdaika on heidan kannaltaan ongelmal-
linen yleisten loma-aikojen vuoksi. Ammattilaisryhmien kohdalla todelliset motiivit
ovat tyolahtoisid, ja maksava asiakas on silloin tyonantaja. Matkojen tarkoitukset
ovat sis yleensa tutkimuksellisia tai muuten liittyvét yrityksen tai yhteiskunnallisen
organisaation pagtehtaviin. Siina suhteessa lahtokohdat markkinoida kasviretki-
tuotetta yrityksille, eivat ole mielestani kovin hedelmaliset, ja néin rgjasin heidétkin
pois segmentista.

Koska kohderyhména ovat ryhmét, on oledllista tavoittaa pa&asiassa ainakin ne
henkil6t, jotka aktiivisesti suunnittelevat ndiden ryhmien toimintaa ja tekevét ehdo-
tuksiaja padtoksia yhteisista retkikohteista. Y hteyshenkilGita ovat siis esimerkiksi
jarjestOjen puheenjohtagjat ja muut puuhamiehet ja -naiset, mutta toisaalta kuka

tahansa jarjestdn jasen voi esittéd aloitteita ryhman toiminnasta.

Seuraavaks kohdensin rgjausta maantieteellisesti. Lappi rgjautuu ulos paitsi kau-
kaisuutensa myos oman tarjontansa perusteella. Lappilaisilie voitaisiin tarjota
isompaa kokonaisuutta, mutta yksittéista tuotetta e kannata mielestani lahtea
markkinoimaan. Toinen syy on Lapin omat kohteet, jotka varmasti tyydyttavéat
hyvin pitkdle harrastgjien tarpeita.
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Tiivistettyna valittu asiakaskohderyhmd, péasegmentti, siis muodostuu keski- ja
etelasuomalaisista kasvi- ja luontoharrastgjaryhmistd. Kuten luvussa 2.2 Kasviret-
ket ja luonnontarkkailu tuli ilmi, kasviharrastgjien sukupuoli- ja ikdjakaumat ovat
varsin hgjanaisia. Tarkkoja demografisiatietoja el sis voida koko paésegmentin
osdlta yleistéd, mutta yhteista heille kaikille on motiivi harrastematkan tekemiseen.
Motiivina tuotteen ostoon on siis yhdessa koettu luontoelamys. Ostaja haluaa oppia
jandhda uutta, mutta valttya pettymyksiltg, joita harrastus vaistamétta toisinaan
aiheuttaa. Harrastuneen luonnosta nauttijan olettaisi my0s arvostavan sekd eettisia
ettd esteettisia arvoja. Nasta motiiveista johdettu sanoma on siis seuraava: Harjun
tila tarjoaa asiakkaalleen luonnollisen eldamyksen ottaen huomioon ryhman erityis-
mielenkiinnon kohteet. Sanomaa el ole tarkoitus julistaa kirjaimellisesti, vaan

markkinointiviestinnén keinoin antaa vihjeita siita.

Asiakaskohderyhmén tarkka méérittely auttaa koko markkinointiprosessin tehok-
kaassa |8piviemisessa. Halutun sanoman méarittely ohjaa myos niita tapoja ja kel-
noja, joilla kohderyhmaa lahestytéén. Sen liséksl, ettd segmentin tarkalla méaritta:
misell& saadaan kasitys siitd, kenelle tuotetta tarjotaan, pédstéan ldhemmaksi myos
Sitd, miten naihin potentiaalisiin asiakkaisiin paastéan kasiks. Tahén aiheeseen pu-
reudun seuraavissa luvuissa, jotka kasittelevat markkinointi- ja myyntikanavien

valintaa.

4.3 Markkinointikanavien valinta

Harjun tilan kohdalla on mielestani térkeda jakaa markkinointi- ja myyntikanavat
erillisks kokonaisuuksikseen, sillatiedon véittamisen jaitse myynnin vélinen tarve
poikkeavat toisistaan kasviretkituotteen kohdalla. Tietoa tulee vélittda tehokkaasti
jarunsaasti, jotta tuntematon tuote saatetaan potentiaalisten asiakkaiden tietoon.
Viidakkorumpu on siis saatavaa kumisemaan. Myynnin osalta taas on varmistetta-
va, etta myyty tuote ja mahdollisuus toteuttaa se todella kohtaavat. Myyntid késit-

telen erikseen seuraavassa luvussa.
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Taloudellinen ndkokulma pakottaa tassa tilanteessa tiukkaan ratkaisuun. Jos vuo-
sittaiset tulot liilkkuvat 1000 ja 2000 euron valimaastossa, on turha panostaa mark-
kinointiin suuria summia. Lahtoinvestointi voi kuitenkin olla huomattavampi, jol-

loin voidaan gjatella panostuksen maksavan itsensi takaisin pidemmalla aikavalilla.

Aluesllisten organisaatioiden ongelma saattaa olla runsauden pula. Tuote saattaa
hukkua kunnallisille listoille ja esitteet unohtua paperipinojen taakse. Toisaalta n&
kyvyyden toteutumista on suhteellisen helppo valvoa: tuotteen ndkyvyytta internet-
esitetilanne on. Suurin kysymys kuitenkin edelleen on se, miten markkinointia vois
kohdentaa paremmin juuri asiasta kiinnostuneelle yleisolle ja niin myods tehostaa
viestinnan osumatarkkuutta. On mietittava, milla tavoin voidaan olettaa kasvihar-
rastgjien hyddyntavan alueellisten organisaatioiden palveluita. Retkikohteet suunni-
tellaan luultavasti itse, ja niiden varmistuttua apua majoitukseen, ruokailuun ja
muuhun oheisohjelmaan haetaan matkailutoimistosta. Taldin esitepinojen painatus
kuntien matkailutoimistoihin el juurikaan edista valitulle segmentille markkinoimis-
ta. Oman kunnan, Hartolan, toimistoon niité kannattaa varmasti viedd, silla pienen

kunnan tarjonnassa paésee paremmin esille.

Monet mgjoitudliikkeet ja matkailijoita muuten palvelevat yritykset ottavat jaetta-
vakseen mielelld8n esitemateriaalia alueen muista palveluista. Nain ne pystyvét pal-
velemaan omia asiakkaitaan paremmin tarjoamalla tietoa |&hialueen muista palve-
luista ja tapahtumista. Y hteisty6 voidaan sopia niin, ettéd molemmat osapuolet suo-

sittelevat toisiaan.

Internet on kanavana valtavéyld, jossa tiedon valtavaan mééréan voi hukkua hel-
posti. Toisadta pienella mutta erilaisella yrityksella on mahdollisuus l8hestya suurta
joukkoa ihmisid ja tavoittaa ndin myos ne, jotka juuri kyseisestd erikoisalasta ovat
kiinnostuneet. Hyvalla suunnittelulla ja oikellla toimilla voi kuitenkin onnistua vali-
tun segmentin tdsméllisessa tavoittamisessa, ja vuorovaikutteisuutensa vuoks myos

yritys on helpommin potentiaalisten asiakkaiden tavoitettavissa.
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Enssijaisesti Siis suora kanava on paras ratkaisu. Se antaa mahdollisuuden suoraan
vuorovaikutukseen ja niin my6s aidomman yrityskuvan rakentamiseen. Kuitenkin
suoran jakelun tukemiseen voidaan viestinnan kanavina kayttéa myos yhteistyota

paikallisten matkailuorganisaatioiden ja -yritysten kanssa.

Y hteistyon rakentaminen on pitkan téhtéimen suunnittelua, joka ei tapahdu ainoas-
taan toisen osapuolen tavoitteiden mukaisesti. Kontaktointi ja neuvottelut on kui-
tenkin syyta aoittaa mahdollismman pian, jotta toimintaa voidaan kehitella yhdessa
sovittujen toimintamallien mukaan, niin etté se lopulta hyddyttaa kaikkia osapuolia.
Suunnitelma siséltda siis vain yhteistydtahojen suunnittelua ja yhteistyon suuntavii-

voja

4.4 Myyntikanavien valinta

Hyvin rgatulle joukolle suunnatun palvelutuotteen markkinoinnissa valmiiks seg-
mentoituneet jalleenmyyjét eivét kasva puissa. On mietittéva tarkkaan, onko sellais-
tatahoa, jolla on kykyéa ja kiinnostusta myyda juuri téllaista tuotetta segmentoiduil-
le asiakkaille. Y hté laillahan myos jaleenmyyjét asettavat vaatimuksia sille, millaisia
tuotteita he valikoimiinsa ottavat. Harjun tilan syrjéinen sijainti, pienet volyymit ja

kapeasegmenttinen tuote eivét varsinaisesti houkuttele yhteistyohon.

Koska yrityksen resurssit ovat hyvin rgjalliset ja tuotteita voidaan toteuttaa vain
sopimalla gjankohta erikseen jokaisen asiakasryhman ja tuottgjan vaillg, on kéytan-
nollisintg, ettatuottga myy itse palvelunsa suoraan asiakkaalle. Véalikadet myynnis-
sd aiheuttaisivat ongelmia, silla myynti vaatis joko varaugérjestelméi tai jatkuvaa

yhteydenpitoa osapuolten valilla.

Vaihtoehtona ovat myos valittdjan kanssa etukadteen sovitut tiukat aikataulut. Sil-
loin pienen tilan resurssit olisi sidottu etuk&teen tuotantoon, joka el mahdollisesti
edes toteudu. Myyntikanavan moniportaisuus voi tulla kyseeseen silloin, jos valitta
jan kanssa etukéteen sovitaan muutama gjankohta, joille valittga hankkii asiakkaat.

Téalainen menettely on mahdollista esmerkiks paikallisten matkailu- tai luontohar-
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le. Hyva esimerkki téllaisesta yhteistyota olisi sopia vaikka kunnallisen matkailu-
neuvonnan kanssa yhteistyosta Tutustumisretken myymisessa. Tarvittavat ja mah-
dollisuuksien rgjoissa olevat myyntiluvut ovat kuitenkin hyvin pienig, joten yrittga-

I& on mahdollisuus selvitéa niistéa yksinkin, myymalla itse omat tuotteensa.

Myyntikanavaratkaisu on myds taloudellinen kysymys. Tuote on tuntematon ja sen
markkinointitoimenpiteet vasta alussa, joten myynnin ennustaminen on vaikeaa. Jos
myyntikanavan valikasiin paadytaan, joudutaan todenndkoisesti korottamaan tuot-
teen hintaa, jotta jokainen jakeluketjun yritys saa oman osuutensa myynnista. Tassa
kohtaa on sis harkittava, onko tuotteiden hinnan kohottaminen mahdollista asiak-

kaiden ostohalua laannuttamatta.

Harjun tilalle paras myyntikanavaratkaisu on mielestani kayttéé ensisijaisena suoraa
jakelua. Toisadta se vaatii yrittgadlta alkaa hoitaa myyntityo itse. Hyvaaon se, etta
rahaliikenne pysyy yksinkertaisena ja suhteet asiakkaaseen mahdollisimman suori-
na. llman vélikédsié voidaan varmistaa halutunlainen palvelu ja Stouttaa asiakas itse
palvelua tuottavaan yritykseen. Asakkaaseen on koko myyntiprosessin gjan suora
kontakti, ja kaikki vuorovaikutus voidaan tahdata yrityksen omien tavoitteiden
mukaisesti. Kun tuotteesta tai toiminnasta el tavoitteiden mukaisesti haluta myos-
ka&an antaa liian liiketoiminnallista kuvaa, olisivat vélittavét tahot mahdollisesti es-

tamassa tavoitemielikuvan syntymista.

Suora myyntikanava mahdollistaa joustavan ja yksilollisen palvelun kokoamisen
niissa rgjoissa, kuin se tuotteen ja yrityksen kannalta on mahdollista. Ostavan asi-
akkaan kanssa voidaan siis suorassa kontaktissa sopia tarkemmista yksityiskohdista
jakootajuuri kyseisen ryhman tarpeita vastaava kokonaisuus. Vaikka variaatioiden
mahdollisuus itse tuotteessa olisikin pieni, on ydinpalvelun tukielementtien merkitys
palvelukokemuksen kannalta erityisen tarkea. Tassa tapauksessa esimerkiksi se,
etta voidaan sopia painotuksesta retken opastuksessa, voi ratkaista asiakkaan tyy-
tyvaisyyden. Néin tuotteen markkinoinnissa voidaan hyodynt&a harrastematkailu-
palvelun ja erilaistumisstrategian ehdottomat valttikortit: yksil6llisiin tarpeisiin vas-

taaminen.
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4.5 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassd luvussa esittelen ja perustelen suunnitelmaan tekemani valinnat ja ratkaisut.
Samalla k&yn I&pi markkinointiviestinnan keinot erityispiirteineen. Keinopaletin
muovaamisen yhteydessa erittelen produktiin suunnittelemani markkinointiviestin-

nan toimenpiteet ja malliratkaisut.

Tahan mennessa olen siis kartoittanut 1ahtokohdat ja tavoitteet seka asettanut seg-
mentti- ja jakelukanavavalinnat. Markkinointiviestinnan suunnittelu on tamén jat-
kumon seuraava 0sa, jossa vaikuttavat yha alussa asetetut tavoitteet ja prosessin
ailkaisemmat valinnat. Segmentoinnissa magrittelin markkinoinnin kohderyhmén ja
sanoman. Nyt on |10ydettava viestintdkaytantdja ja tapoja, jotka vetoavat juuri té-
hén ryhmaan ja joiden avulla saadaan haluttu sanoma toimitettua perille. Tekemani
padtokset mahdollismman suorista jakelukanavista ohjaavat markkinointiviestin-
nédssa tehtavid padtoksia. Viestinnan kanavien ollessa suoria myds keinojen on so-

velluttava suoraan asiakaskontaktiin alusta alkaen.

Markkinointiviestinnan toimenpidekeskeisen gattelun tueks suunnitelmani siséltéa
my6s apua materiaalien suunnitteluun. Yks viestinnan keskeisista osa-alueista on
niiden materiaalien valmistaminen, joiden avulla markkinointitoimenpiteita voidaan
harjoittaa (Rope 2002, 173). Matkailutuotteiden markkinoinnissa yleisesti kaytetty-
jamateriaaleja ovat esmerkiks esitteet, internetsivut, hinnastot ja kuvamateriaali
(Puustinen ja Rouhiainen 2007, 232). Olen siis sisdllyttanyt suunnitelmaani viestin-
tapdatoksiani tukevia materiaaliendotuksia.
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451 Mediamainontajatiedottaminen

Mainonta on joukkoviestimissa tai muiden kanavien valityksella suurille joukoille
suunnattua viestintda, jonka julkaisemisesta yritys maksaa kayttamalleen medialle
(Vuokko 2003, 193). Sen tarkoituksena on luoda tunnettuutta ja lisété tietoisuutta
tuotteesta ja yrityksestéd. Mainonnan edut ovat moninaisia. Viestinta voidaan mai-
nonnan avulla kohdentaa suurelle joukolle, josta on apua eritoten tietoisuuden
luomisessa. Joukko voidaan myos haluttaessa rgjata tarkastikin mediavalinnan avul-
la. Mainosmedioiden monilukuisuus mahdollistaa juuri omaan tarkoitukseen jata

lehdisto-, elokuvar, ulko- jaliikennemainonta. (Isohookana 2007, 139-140.)

Kasviretkituotteen kohdalla juuri lehtimainonnan kaytto vois olla tehokasta. Leh-
det voisivat olla esmerkiks luontoharrastudiittojen ja -yhdistysten jasenlehtia tai
luontoaiheisia aikakaudehtid. Toistoja tarvittaisiin kuitenkin runsaasti, silla pieni ja
tuntematon yritys e kertaluontoisella mainoksella yhdessa lehdessa saa aikaiseks
tavoitteiden mukaista huomiota. Mainostaminen olisi myos kallista, elka se siis
saavutettaviin tuloihin ndhden voi olla kannattavaa. On kuitenkin olemassa markki-
nointiviestinnan keino, jonka avulla voi saada nakyvyytta lehdissg, maksamatta sita

suuria summia. Téma keino on tiedottaminen.

Tiedotustoimintaa voidaan jaotella eri tavoin. Monissa léhteissa tiedotustoiminta
jaetaan viela sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Tassa tydssa kéasittelen niista
vain ulkoista, silla sisdisen markkinoinnin, €li tyontekijoiden sitouttamisen ja infor-
omistgjat itse. Isohookana (2007, 176) jakaa tiedottamisen yrityksen omaan tiedo-
tustoimintaan ja julkisuuteen. Omalla tiedotustoiminnalla han tarkoittaa itse toteu-
tettavaa jajulkaistua tiedonjakomateriaalia. Tallaisa ovat esmerkiks asiakasehdet
jakotisivuilla julkaistu tiedotemateriaali. Julkisuudella hén viittaa taas tiedotustoi-

mintaan, joka kohdistuu mediaan, €li tiedotteiden |&hettdmiseen tiedotusvdineille.
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Téassa tapauksessa median edustgjat paéttavét, mitd, milloin ja miten tiedotteen
aihetta mediassa kasitellaan.

Mediatiedottaminen on usein arkailtu markkinointiviestinnan lgji, joka hyvin toteu-
tettuna saattaa kuitenkin johtaa hyvaén nékyvyyteen ja tunnetuks tulemiseen (Oja
nen 2003, 11). Sen perimméinen tarkoitus on gis lisata kohderyhman tietoa tuot-
teesta ja yrityksestd, seka vaikuttaa myonteisesti kohderyhmén asenteisiin (I sohoo-
kana 2007, 177). Ongelmana on tassa tapauksessa se, miten saada lehtien toimituk-
set kiinnostuneeksi pienesta yrityksesta. Uskon, etta ahkeralla ja laadukkaalla tie-
dottamisella se on mahdollista. T&ssd asiassa yrityksen suuruutta kompensoivat
kuitenkin esmeriks mielenkiintoiset tuotteet, merkitys aalle ja sen tulevaisuudelle
(Salin 2002, 132-133).

Kéaytannossa tiedottaminen on gsiis kirjallisten tiedonantojen tekemista tai lehdistoti-
laisuuksien jarjestamista mediale. Pienena ja vaikutusalueeltaan suppeana yritykse-
n& Harjun tilan kohdalla kysymykseen tulee siis |&hinna tiedotteiden kirjoittaminen

jalahettaminen valituille medioille.

Hyvan lehdistétiedotteen rakenne on selkeé ja uutismainen. Téarkein asia kerrotaan
ensmmaisend, ja sen tulee ilmeté jo otsikossa ja alkukappaleessa. Tiedotteen tulee
kertoa, mitd, kuka, missd, milloin ja miks jotakin tapahtuu ja mita siitd mahdolli-
sesti seuraa. Tarkedd on myds ilmoittaa yhteyshenkil®, joka antaa asiasta lisétietoja.
(Ojanen 2003, 51-52.) Tehokas tiedote on korkeintaan sivun mittainen, asigpohjai-
nen eika ole tyyliltdan markkinoinnillinen (Rope 2005, 363). Toimittgjat arvostavat
luonteeltaan neutraalia tiedotustekstia, jolla el pyritd ylisanoin mainostamaan oman

tuotteen ja yrityksen paremmuutta (Puustinen & Rouhiainen 2007, 226).

Siukosaari (1999, 88) ndkee oikein toteutetulla tiedottamisella paljon hyvia puolia,
kuten hyvan uskottavuuden ja huomioarvon seka kustannustehokkuuden. Toisadta
Vuokko (2003, 292) listaa huonoiksi puoliksi, etta tiedottamisessa viestista puut-
tuvat toistomahdollisuus seké suora vetoaminen tunteisiin, jotka esimerkiks taas

mainonnassa ovat mahdollisia.
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Jotta Harjun tilan tiedotustoiminta lahtis k&yntiin tehokkaana, rakensin suunnitel-
maan tasmdllisid ohjeita tiedotteen laatimisesta esimerkkeineen. Lisaks kirjoitin
mallitiedotteen esimerkiks. Yrittgan on hyva kayttda mahdollisia omia suhteitaan
ja lahettaa tiedotteita suoraan toimittajille, jotka tuntevat hanet tai yrityksen ennes-
téén. Ropen (2005, 363) mukaan on kannattavinta osoittaa tiedote suoraan yksit-
taiselle toimittgjalle, juuri omien suhteiden mukaisesti, tai valita toimittaja sen mu-

kaan, mink& aihealueen uutisia ja artikkeleita taméa kirjoittaa.

Isohookana (2007, 180) painottaa, ettéa myos lehden tyyppi on otettava huomioon.
Sanomalehdet ovat kiinnostuneita ensisijaisesti uutisarvollisista jutuista, muttajoil-
lakin sanomalehdilla on teemapalstansa tai -numeronsa, joissa julkaistaan myo6s
kyseiseen aihepiiriin sopivia muuntyyppisid artikkeleita. Tiedotteet avoimien ovien
paivista tai vaikkapa karitsojen syntyméasta kiinnostavat l&hialueen viikoittain ilmes-
tyvia auedlisajulkaisuja. Péivittéissanomalehden teemasivujen toimittajat saatta-
vat olla kiinnostuneita gjankohtaisiin ilmi6ihin liittyvista juttuvinkeista. Luontohar-
rastudehdille ja alan erikoidehdille voi taas |&hettda tilan perinnemaisemanhoidosta
kertovan ja kasviretken ssaltoon liittyvan tiedotteen. Myds esimerkiksi uuden har-

vinaisen lgjin tunnistamisesta tilalla kertova tiedote on niiden kannalta kiinnostava.

Harjun tilalla voidaan kayttaa tiedottavaa markkinointiviestintéé tehokkaasti. Tie-
dotteita voidaan |ahettda valituille lehdille ja julkaista s88nnollisesti omilla ko-
tisivuilla. Kotisivuillaan tila voi tiedottaa suoraan asiakkailleen ja muille kotisivuilla
kavijoille. Kotisivuille voi liséta palstan Ajankohtaista, jossa tilan tapahtumia ja
huomionarvoisia asioita voidaan uutisoida. Kevaalla voidaan tiedottaa esimerkiks
kauden alkamisesta. Uutispalstaa e kuitenkaan kannata aloittaa, jos Sta el péaivita
sddnndllisesti. Tunnollinen sisdllontuottaminen lisd& mielenkiintoa ja antaa yrityk-

sesta eldavan kuvan.
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4.5.2 Myyntiviestinta ja suoramarkkinointi

HenkilOkohtaisella myyntityoll& viitataan myyntitapahtumaan, jossa on suora kon-
takti myyjan ja asiakkaan vélilla (Pekkarinen, S&8aski & V ornanen 2000, 26). Rope
(2005, 385) on kuitenkin sitd mieltg, etta myyntityota el saa késittaa pelkastéén
erillisend toimintona, vaan osana viestintdtoimintojen kokonaisuutta. Han puhuukin
mieluummin myyntiviestinnasta, johon sisdltyvét kaikki henkilokohtaisen vuorovai-
kutteisen viestinnan toimintamuodot. Ké&ytanntssa tama tarkoittaa tassa yhteydessa

sitd, millatavalla Harjun tilalla palvellaan asiakkaita suorassa kontaktissa.

Harjun tilalla henkilokohtaisen myyntityon merkitys korostuu, silla jakelutie on
lyhyt ja mahdollisuudet lagjamittaiseen mainontaan ovat pienet. Asiakkaisiin on
oltava enemman suorassa kontaktissa koko myynti- ja ostoprosessin gan. Tarkeda
on mielestani pureutua siithen, kuinka puhelimessa, sahkopostilla ja kasvokkain

asiakkaita palvellaan ja milla tavoin téllaista viestintéa suunnitellaan ja toteutetaan.

Myyntiprosess siséltdd monta vaihetta aina myyntiin valmistautumisesta asiakas-
suhteen seurantaan asti (Isohookana 2007, 136). Kyseessa on vaiheittain eteneva
kokonaisuus, jossa vaikuttavat ostgjan ja myyjan liséks tilanne- ja tuotetekijét.
(Rope 2005, 396). Myynnin saavuttamisessa on kyse sis monen tekijan summasta.
Myyntiviestinnan kannalta tassa tapauksessa yrittgja persoonana on avainasemassa
kykyinensa kohdata ihmisid ja kuunnella asiakasta. Hanen itsensd on vastattava
omien henkilokohtaisten myyntitaitojensa parantamisesta ja yllapitémisesta. Suun-
nitelmassa en télta osin voinut muuta kuin helpottaa yrittgén tyota kokoamalla
myyntiviestinnan Kriittiset vaiheet listakg, jossa esittelen térkeét ohjenuorat, joiden

avulla hyvaa myyntiviestintda voi harjoittaa.

Laadin myyntitydn yhdenmukaista laatua ja sujuvuutta helpottamaan myos ohjeis-
tuksen, jota seuraamalla on helppo toteuttaa mahdollismman tasalaatuista puhelin-
palvelua. Ohjenuoran avulla yrittgja voi laatia esmerkiks kaavakkeen palvelutilan-

teita varten. Ongelma on kuitenkin se, ettd yrittga voi saada puheluita ollessaan
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missd tahansa. Kaavake siis el ole aina ulottuvilla. Siksi se onkin enemman apuvéli-
ne myyntiin valmistautumiseen. Kaavakkeen laatiminen auttaa huomioimaan kaikki
ne elementit, joita juuri kasviretkituotteen onnistunut myynti ja palveluprosess
vaativat. Yrittgan taytyykin itse panostaa kaavakkeen kehittamiseen, silla vain ko-
kemuksen kautta siita saa muokattua kaikki k&ytannon tarpeet tayttavan apuvali-

neen.

On my0s hyva olla valmiita viestipohjia sdhkdpostin valityksella tapahtuvaa palve-
lua gjatellen. Erilaisia tilanteita varten voi tehdd omia pohjia. Ne sdastavét aikaaja
vaivaa, ja ndin myyntiviestinta on tehokasta ja laatu séilyy myos kiireisina aikoina.
Viestipohjaan voi muotoilla perustiedot, ja yksityiskohtaiset tiedot kuten vastaanot-
tagjan puhuttelun voi muuttaa aina vastaanottajan mukaan. Siten valtytaan valitta
masté kuvaa liukuhihnapostituksesta ja saadaan vaikutelma henkilokohtaisesta pal-
velusta.

Kaikki asiakaspalvelu on osa yrityksen markkinointiviestintéé. Palvelu vaikuttaa
asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun ja mielikuviin, joiden perusteella hén pdéttas,
jatkaako yrityksen asiakkaana jatkossa. (Isohookana 2007, 138.) Osa tarkeda
markkinoinnillista asiakaspalvelua on siis myos palvelu itse retken aikana, vaikka

varsinainen myynti onkin jo suoritettu.

Palvelun apuna kaytettava materiaali voidaan siis nahda markkinoinnin apuvalinee-
nd. Harjun tilan kasviretkille osalistujille jaetaan kohdeluettelo, joka on sivun mit-
tainen tiivis tietopaketti retken kohteista ja niill& esintyvista lgjeista. Luettelon
yléreunassa kummittelee kuitenkin logo, jota yrittgéa ei halunnut kaytettavan mark-
kinointiviestinnass. Hanen mukaansa logo antaa liian liikemaailmapainotteisen
kuvan tilan toiminnasta. L oogisuuden vuoksi tuo logo on silloin perusteltua poistaa

myos kohdeluettelosta.

Palveluun kuuluu my6s laadun seuraaminen. Asiakaspalautetta saadaan palvelun eri
vaiheissa suullisesti, kirjallisesti tai kiertoteitse. Se on osattava poimia asiakkaan
viesteista myds silloin, kun sitd ei ole erikseen pyydetty tai annettu. (Isohookana

2007, 138-139.) Palautteen avulla voidaan kehittéa yrityksen palveluaja muita
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markkinoinnillisia toimintoja. Asiakaspalautteeseen palaan luvussa 4.6 Seuranta ja

kehittdminen.

Suoramarkkinointi on viestinté ja myyntikanavan yhdistelméa, jonka avulla palvelu
saatetaan austa loppuun suoraan lopulliselle asiakkaalle. Tarkemmin eriteltynd
suoramarkkinointi voi olla esmerkiks puhelimitse, automaateillatai sahkopostilla
toteutettavaa markkinointia. Suoramarkkinoinnin vahvuuksia ovat eritoten vuoro-
puhelun ja valittdman palautteen mahdollisuus. Se myds soveltuu asiakassuhteen

hoidon ja yll&pitamisen eri vaiheisiin. (Isohookana 2007, 156-157.)

Harjun tilalla voitaisiin téta keinoa kayttaa tehokkaasti, ja se sopii luontevasti suo-
ran kanavavalinnan taktiikkaan. Suoramarkkinoinnissa on kuitenkin omat hanka-
luutensa, kuten esmerkiks lakeihin ja asetuksiin perustavat rgjoitteet. Henkilotie-
tolaki ohjaa tarkasti, millaista tietoa yrittga voi inmisista sédilyttda ja millaisin tar-
koituksiin néita tietoja saa kayttéd. Ongelma tassa tilanteessa on myos se, miten
yhteystietoja voidaan hankkia edullisesti. Lisaks on olemassa séadokset sitd, milla

tavalla rekisterinpitgan tulee menetellé rekisteria perustaessaan.

Suoramarkkinointi tulee Harjun tilan kohdalla kyseeseen silloin, kun tarjotaan pal-
veluitajo ostanellle asiakkalille. Tass4 tilanteessa vanhoja asiakkaita el viela juuri-
kaan ole. Tulevista asiakkaista voidaan keréta rekisterig, ja pyytéa lupa tietojen
kayttdmiseen markkinointitarkoituksiin. Taloin asiakassuhdetta voidaan hoitaa
esimerkiks séhkopostitse lahettdmalla uutiskirjeita tai tarjouksia mahdollisista uu-
sista tuotemahdollisuuksista. Se on nopeaa ja kustannustehokasta. Perinteisia tapo-

jasuosivia voidaan léhestya postitse.

Suunnitelmaan sisdllytin siis rekisterin laadinnan aloittamisen ja suoramarkkinointi-
toimenpiteiden jatkokehittamisen. Tama kdy myos esimerkista pitkan tahtéimen

suunnitelmallisuuden suhteen.
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4.5.3 Menekinedistéaminen ja sponsorointi

M enekinedistaminen eli myynninedistaminen on usein monen viestintdkeinon rajala
tal jopa sekoitus niistd. Rajanveto on aina ollut héilyva, mutta Rope (2005, 366)
yksinkertaistaa menekinedistamisen toimenpiteisiin, joissatavallatai toisella yhdis-
telldan markkinointiviestinnan eri keinoja. Vuokko (2003, 246-247) taas méaritte-
lee menekinedistamisen aina sisdltévan jonkinlaisen yllykkeen, jota kohderyhmélle
tarjotaan. Yllyke voi olla rahalinen etuus tai jokin muu tuotteen mukana tarjottava
hyodyke. Talla tavoin menekkia pyritéan edistamaan joko asiakkaiden ostohaluk-
kuutta tai myyjien myyntihalukkuutta nostaen. Koska jakelutie on suoraja oma
myyntihenkil0sto rajoittuu yhteen henkil6on, menekinedistaminen kohdistuu I&hin-

na asiakkaisin.

Tavoitteena on vaikuttaa asiakkaan asenteeseen yritysta ja tuotetta kohtaan, hou-
kutella hanet kokellemaan tuotetta tal suunnata hédnen huomionsa juuri téhan tuot-
teeseen muiden sijaan. Keinoja ndihin tavoitteisiin padsemiseks on monia. EsSimer-
kiks erilaiset kilpailut ja alennukset toimivat houkuttiming, tai voidaan jarjestéa
esittelyitd, maistiaisia ja osallistua messuille. (Vuokko 2003, 252.) Kaikille mene-
kinedistdmisen toimenpiteille ominaista on lyhytaikaisuus ja valiton vaikutus. (Siu-
kosaari 1999, 113-114).

Erilaiset tapahtumat ovat siis osa menekinedistamistoimintaa. Téarke&a tapahtuman
jarjestdmisessa on suunnitella ne etukéteen ja harkita, vastaavatko ne markkinointi-
viestinndlle asetettuja tavoitteita. Hyvié puolia tapahtumissa ovat viestinndn kannal-
ta vuorovaikutuksellisuus, huomioarvo ja henkilokohtaisuus. Haasteellisuutta on-
nistumiselle aiheuttavat ympéariston hallitsemattomat olosuhteet, kuten sda. Tapah-
tuma on myos aina ainutkertainen, eika sité voi toistaa. (Isohookana 2007, 170—
171)

Harjun tilan kohdalla tapahtumajarjestaminen tulee hyvin kyseeseen, silla se on

erittdin havainnollinen tapa valittéa viestia kaikille sdosryhmille. Tilan puitteet an-
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tavat hyvan mahdollisuuden koota ihmisig, ja yrittgjien oma monipuolinen osaami-
viestinnan tarpeita hyvin vastaava tapahtuma. Se on maatilalle luontainen tapa kut-
sua koolle ihmisia ja kertoo ennen kaikkea hyvin aidosti ja lahituntumalta, mita
tilalla on tarjottavana. Tama e palvele vain kasviretken markkinointia, vaan on
gjoitus koko tilan ja isantvéen tyon edistdmiseen. Avoimien ovien tapahtumaon
samalla suhteiden hoitoa paikallisiin toimijoihin, asiakkaisiin ja heréttda huomiota
myds ldhimedioissa. Kutsuja voi lahettda eri tahoille, esmerkiks kunnan matkailu-
vaked el kannata unohtaa. Nakyvyytta tapahtumalle voi hakea tiedottamalla, ja
l&hiympéristossa Sité voi mainostaa yrittdjan jo aiemmin kayttamalla keinolla €l
tolppamainoksilla. Tapahtuma olis siis suhdetoiminnan ja menekinedistdmisen yh-
distelmd, jonka tavoitteena on palvella kaikkia alussa asetettuja viestinndllisia ta-

voitteitaja pohjimmiltaan néin myynnin tavoitetta.

M enekinedistamiseen sisdllytetdan toisinaan myds sponsorointi. Joskus sen taas
katsotaan kuuluvan osaks suhdetoimintaa. Sponsoroinnin perimméinen tavoite on
vaikuttaa tuotteiden myyntiin tunnettuuden kasvattamisella. Y leensé sponsoroitavat
ovat kulttuuri- jaurheilu- seké tiede- ja sosiaalisia kohteita. (Mantyneva, 2002,
132.) Sponsorointi on taloudellisen tuen antamista nékyvyytta vastaan. Ajatuksena
on hy6tya sponsoroinnin kohteeseen liittyvistd myonteisista mielikuvista (Isohoo-
kana 2007, 168). Y hteistytsta saatava hy6ty on siis molemminpuolinen. Jotta
sponsorointi tukis muuta markkinointiviestintdg, sen tulee ilmentada yrityksen arvo-

pohjaa ja paatosta kohderyhmavalinnasta.

Sponsoroinnilla voidaan siis saavuttaa suhteellisen suuri yleisd, mutta t&ssa tapauk-
sessa se e kuitenkaan ole yksindan mik&an etu, silla tavoiteltu segmentti on kapea
ja sen tavoittamiseks téytyis kohdevalinta tehda todella tarkaks. Kohteen talou-
dellinen tukeminen myds vaatii varoja, joita pienella yrityksella el ole kaytettava

naan.

En nde mitdan syyt4, etta sponsorointiin tulis 1ahted vain sponsoroinnin ilosta. Se
e palvele tassa produktissa asetettuja tavoitteita, jolle jostain 10ydy sopivaa koh-

detta, johon Harjun tilalla arvoineen olisi luonnollinen yhteys. Pienen yrityksen on
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keskitettava resurssegjaan, ja tunnettuuden tavoittelemista palvelevat muutkin vies-

tintgpaletin keinot.

45.4 Internetviestinta

Kaikki edella kasitellyt markkinointiviestinnan keinot t&ydentévét toisiaan ja myos
sekoittuvat toisinsa. Kokonaisuus on pddasia, jatéarkeintd ei mielesténi ole pysya

kaavoissa, vaan toteuttaa tavoitteita onnistuneesti.

Internetviestintéd voidaan kayttda palvelemaan eri markkinointiviestintékeinojen
tarkoituksia. Internet tarjoaa mahdollisuuden esimerkiks ostettuun mainostilaan
verkkopalveluissa tai sahkopostin kayttoon henkilokohtaisessa myyntityossa.
(Vuokko 2003, 149-150.) Y leismmin yritysten verkkoviestinta on oman www-
sivuston yllgpitamista. Verkkoviestinnén etuja ovat esmerkiks péivitettavyys, no-
peus ja vuorovaikutteisuus. Vuorovaikutteisuus on yks térkeimmista valteista,
jonka avulla voidaan heréttéa kiinnostusta sivulla kévij6issa ja saada heidét palaa-
maan uudelleen. (Isohookana 2007, 273-274.)

Internet el ole itsessdan syy lahted verkkoviestintdan, vaan sen on palveltava yhta
lailla markkinoinnin tavoitteita kuin muutkin viestinnan keinot. Verkkoviestintéd on
hyva keino viestia sanomaa, jossa painotetaan eldmyksellisyytta ja asiakkaan omien
mielenkiinnon kohteiden huomioimista. Vuorovaikutteisuus, helppo lahestyttavyys
javoimakkaiden mielikuvien tarjoaminen ovat toteutettavissa verkossa. Sanomaa

voidaan ilment&a alleviivaamatta sita liilkaa.

Verkkoviestinnan kustannustehokkuus perustuu painatuksen sijasta tapahtuvaan
informaation sahkoiseen jakeluun tietoverkossa, jolloin paperivuorien jaihmisten
kuljettamisen tarve vahenee. My0s gjansdasttlla on uuden tiedon paivittamisessa
suuri merkitys: verkossa tieto liikkuu reaaliaikaisesti. (Metsamaki 2000, 28-29.)
Perheessi on omaa osaamista internetsivujen tekemisesss, joten kustannustehok-

kuus korostuu, kun palvelua e tarvitse ostaa ulkopuol€lta.
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Harjun tilalla onkin internetissa hyvét kotisivut osoitteessa
www.vuorenk.pp.fi/harju. Sivuilta asiakas saa tarvitsemansa tiedon saatavilla ole-
vistatuotteista. My0s yritysta ja sen arvoja on esitelty monisanaisesti. Kotisivujen
Sisdlto jatoteutus ovat tilan isGnt&parin pojan vastuualuetta. Nain ollen seké teksti-
sisalto ettd ulkoinen ilme vastaavat hyvin tilan henked ja sen arvoja. Sivut ovat riit-
tavan yksinkertaiset, jotta niité on helppo kéayttaa, ja ne latautuvat nopeasti. Teksti
on otsikoitu informatiivisesti, joten siimaily onnistuu, ja etsimansa |0ytéa suhteelli-
sen hyvin. Luettavuutta vois kuitenkin viela parantaa pitkien tekstipatkien jakami-
sella niin, etta sivujen vierittamista el tarvitsis tehda niin paljon kuin nyt. Myos
véliotskot auttaisivat slméiltavyydessa, silla kaikki eivét suinkaan jaksa lukea ko-
ko tekstid. Parasta tdménhetkisissa sivuissa on niiden riittava yksinkertaisuus ja

nopea toimivuus.

Internet-sivut toimivat myos mainoksena, jos markkinointikirjeessa on osoite tai
linkki kotisivuille. Tamatulis ottaa huomioon siing, etta sivut pystyvét seka palve-
lemaan houkuttelevana ensikontaktina etta tyydyttamaan jo kiinnostuneen asiak-
kaan tiedonjanon. On siis mielesténi hyva, etté jo nykyisten sivujen etusivu kertoo
oleelliset tiedot tilasta silméiltavassa muodossa: lyhyina otskoinaja kuvina. Lisétie-
to lukijaa kiinnostavasta asiasta on vain yhden klikkauksen pééssa. Rakenteellisesti
dissivut ovat jo varsin hyvalla malilla. On ymmarretty, ettd pieni on kaunista, eika
ole lahdetty tavoittelemaan kuuta taivaalta. L&hinnd ulkoasu ja sisdll6lliset seikat
kaipaavat hieman kehittamista.

Helpon kaytettavyyden lisdks sivujen kayttgat arvostavat selkeda visuaalista ilmet-
t&, joka muodostuu yhdenmukaisesta sivupohjasta seka vérien, kuvien ja kirjasin-
tyyppien kokonaisuudesta (Isohookana 2007, 274-275). V areja tulee kayttda har-
kiten apukeinona korostamaan, ryhmitteleméan. Varin tulee siis vain tukea sijoitte-
lullaja muodoilla vélitettavaa tietoa, ei ollaitse pddasa. (Metsamaki 2000, 111—
114.)

Luontoharrastukseen liittyy oleellisesti esteettisia eldmyksia, joita myos kasviretki
tarjoaa. Internetsivujen visuaalisia mahdollisuuksia kannattaa ehdottomasti kéyttaa

hyvaks niiden ilmentdmisessa. Harjun tilan sivuilla on jonkin verran kuviatilataja
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sen kasveista. Ne on hyvin valittu ja sjoiteltu tukemaan tekstia. Kuvillaei tarvitse-
kaan tukkia sivuja, mutta muutama tarkoin valittu otos kertoo tuotteesta jotain
olennaista. Se my0s osoittaa, ettd asiakkaan ei odoteta ostavan skaa sakissa. Jotta
kuvallista viestintda voidaan jatkossakin harjoittaa, on hyva koota kuvapankki,
jostakuviavoi tarvittaessa ottaa kdyttoon tai esmerkiks antaa julkaistavaks leh-
dissd, mikali tiedotteet poikivat kiinnostusta.

Internetsivun reunoja hallitsee tummanvihred pohjavéri. Se on jamakka ja miellyt-
tava. Tekstipohja sen sijaan on liian elava. 1dea kayttéa valokuvaa taustapohjana on
ollut sinénsa kekselias ja persoonallinen, mutta se héiritsee lilkaa luettavuutta. Kir-
jaimet hyppivét silmissa tekstia luettaessa, silla tausta el ole tasainen. Jotta viestinta

verkossa vois todellatoimia, taytyy kokonaisuuden olla houkutteleva. Jos tekstin

Sisdll6llisesti sivuiltaloytyy kaikki perustieto tuotteista jatilasta. Lisdarvoa kaytté
jille voitaisiin kuitenkin tarjota kertomalla myo6s lyhyesti 1&hialueen muista mahdol-
lisuuksista, jotka voisivat tukea kasviretken ostopéétdsta. Téhan osuuteen voisi
esimerkiks linkkien muodossa liittéé lahialueen majoitus- ja aktiviteettipalvelut
seka kulttuuri- jaluontokohteet, jotka voi siséllyttéd saman retken ohjelmaan. Tal-
laisia kohteita ovat esmerkiks Pulkkilanharju ja Péijanteen kansallispuisto. N&in
vedotaan koko alueen vetovoimaisuuteen, tehdaén tiedonhaku vaivattomaks ja

madalletaan kynnysta alueelle matkustamiseen.

Ostamisen ja yhteydenoton vois tehda viela helpommeaksi, esimerkiks séhkdisen
tayttdd sen sivuilla vieraillessaan. Hanen @ tarvitse avata erillisté séhkopostiohjel-
maa tal soittaa yritykseen, vaan saa asiansa hoidettua tayttamalla lomakkeen ken-
tat. Lomakkeessa taytyy olla kentét nimelle, tarvittaville yhteystiedoille ja tekstille
seka vaihtoehdot yhteydenottotavalle (kuten puhelin tai séhkoposti). Lomakkeen
toimivuuteen liittyy myds oleellisesti se, miten sen avulla l8hetettyihin viesteihin
yrityksessa reagoidaan. Vastata taytyy siis mahdollismman nopeasti ja niin kuin

luvattu: henkilokohtaisesti. Lomakkeen avulla voitaisin lisitd vuorovaikutteisuutta,
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samoin kuin esimerkiks vieraskirjalla, johon sivuilla vierailevat voisivat jéttaa ter-

veisia

Blogin €li sdhkoisen péivakirjan perustaminen on myos erittéin mielenkiintoinen lisa
kasviretken markkinointiviestintdan. Bloggaamissa haasteellisinta on pit&a lukijoi-
den mielenkiinto yll& Samalla sisélléntuotannon pitdis olla tavoitteellista, mutta
teksti e kuitenkaan saa olla liian markkinoivaakaan. Blogit ovat parhaimmillaan
tavoitteina yritysten bloggaamisessa on syvent& asiakassuhteita tarjoamalla sy-
vempéa tietoa, avoimuutta ja mahdollisuutta vuorovaikutukseen. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 158-160.) Blogin aloittaminen &i sis ole lupaus valittdmasté osto-

ryntéyksestd, vaan pitkéaikainen sijoitus asiakassuhteisin.

Osdittain tilan paivittaiset kuulumisetkin ovat kayttokelpoisia bloggaamisen aiheita,
mutta ihan kaikki sdéhavainnot eivét kuitenkaan liséé mielenkiintoa, vaan hukkuvat
valtavaan blogien tulvaan. Blogissa voitaisiin kasitella siis 18hinn& aiheita, jotka
todellisa harrastgjia kiinnostavat. Kiinnostavat aiheet motivoivat osallistumaan
keskusteluun ja tutustumaan samalla myds yritykseen ja sen gjatusmaailmaan. Jat-
kuva huomion vetaminen yrityksen paremmuuteen kumoaa mahdollisuuden aitoon
keskusteluun arsyttamétta lukijoita ja osallistujia. Siks on térkea muistaa pysya
aiheessa. Herannyt keskustelu ja blogin kasvava kévijamaara ovat osoitus huomios-

ta, jandin ollen tavoitteiden saavuttaminen on myos mitattavissa.

4.6 Seurantajakehittdminen

Markkinoinnin suunnitteluprosessin mukaisesti toimenpiteiden sujumista ja asetet-
tujen tavoittelden saavuttamista tulee seurata, jotta prosessin kehittamista voidaan
jatkaa. Téassatoimivat mittarit ja arviointityokalut ovat &&rimméisen térkeita. Jo-
kaista asetettua tavoitetta kohti valitsin vahintdan yhden tavan, jolla toimenpiteiden
jakeen voidaan mitata onnistumista ja arvioida kehittamistarpeita. Pyrin 10ytama&an
selkeité perusratkaisuja, jotta seuranta olis mahdollismman yksinkertaista, mutta

tehokasta.



Selvien numeeristen tavoitteiden toteutumisen mittaaminen on helpompaa, kuin
esimerkiks imagollisten ja viestinnallisten ratkaisujen toimimisen. Paétavoite halu-
tun lilkkevaihdon osuuden saavuttamisesta kasviretkien myynnilla on mitattavissa

laskemalla kasviretken myynnin ja likkevaihdon suhde.

Viestinndlle ja jakelulle asetetut tarkentavat tavoitteet eivét olekaan yhta suoravii-
vaisesti mitattavissa. Vaikutukset voivat nakya viiveelld, ja ne sekoittuvat muiden
kilpailukeinojen vaikutuksiin (Isohookana 2007, 117). Téassa tapauksesta oleellista
on |6yt&a mittaustapoja, joita pieni yritys voi hyodyntéa kokonaiskehityksensd edis-
tamiseks.

Yks tarkeimmista mittareista toiminnan kokonaisvaltaiselle laadulle on mielestani
asiakkailta tuleva palaute. Sen avulla saadaan suoraa tietoa siita, miten markkinoin-
titoimenpiteet ovat asiakkaiden tavoittaneet ja heidan ostopaétokseensa vaikutta
neet. Samalla saadaan tietd4, onko sanoman lupaus pystytty tayttamaan. Taman
vuoks liitin suunnitelman mittariosuuteen gjatuksen asiakaspalautelomakkeesta.

L omakkeen tekemisessa tulisi pyrkia ottamaan huomioon alussa asetetut tavoitteet,
jotta vastauksista voidaan tulkita tavoitteiden saavuttamista. Vastaavasti lomak-

keella voidaan tarkistaa, onko asiakkaiden tarpeet ja odotukset ymmérretty oikein.

Riippuen asiakasryhman tyypista palaute on syyté keréta joko joukon edustajata
tal kaikilta ryhman jéseniltd. Seurojen yhteisilla matkoilla osalistujat maksavat ku-
lunsaitse tal jossain tapauksissa yhdessa kerdamilléén varoilla. Siind mielessé jo-
kainen ryhman jasen on maksava asiakas, vaikka tekninen myynti olisikin suoritettu
vain ryhmanjohtajan kautta yhdella myyntineuvottelulla ja maksusuorituksella. Pa-
laute on siis syyté keréta kaikilta retkille osalistujilta, silla heidan kokemuksensa
ovat ainutlaatuisiaja térkeité tuotteen kehittémisprosessin kannalta. He ovat omi-
neen kokemuksineen myds mitd parhainta, tai pahassa tapauksessa mité huonointa,

mainosta tilalle ja sen tuottellle.

Mielestani e ole mitéén syyté uuvuttaa asiakkaita sivujen mittaisilla haastatteluilla,
vaan kannattaa kysya anonyymisti kaikilta ryhman jésenilté ainoastaan kehitystyon

kannalta oleellismmat asiat. Niité ovat tavoitteiden toteutumista mittaavat tekijét,



45

eli millaisena asiakkaat yrityksen ndkevét ja téyttyivatko odotukset. Lisaks voidaan
kysya, ovatko he kuullet yrityksesta aikaisemmin, mitka lisgpalvelut heita kiinnos-
taigvat ja suosittelisivatko he tuotetta muille. Y hteyshenkil6lta taas on syyta kysya
muitakin asioita, kuten esmerkiks sitd, mita kautta tieto tuotteesta on saavuttanut
hénet, onko ostoprosess ollut hdnesta sujuva ja milla tavalla han haluais saada

tietoa palveluista tulevaisuudessa.

Y kgittdinen palaute @ vidla vattamétta kerro sita, miten markkinointityo yleisesti
ottaen on onnistunut. Kauden palautteista onkin syyta kerété yhteenveto javerrata
vastauksia kokonaisuudessaan tavoitteisiin. Mikali tulokset vastaavat tai ovat Iéhel-
|a tavoitteita, ollaan oikealla polulla, ja markkinointia voidaan kehittda paremmaks.
Jos tavoitteet kuitenkin ndyttavét jaavan kauaks todellisuudesta, taytyy analysoida,
mistd se johtuu, taytyyko tavoitteita muuttaa, ja kuinka markkinointia jatkossa to-

teutetaan.

L omakkeen teko itsessddn on tarkkaa, silla siitéa on syyté tehda mahdollismman
helposti taytettéva jaymmérrettava. Kuitenkin kyselyn on oltava tarpeeks yksityis-
kohtainen, jotta siité voidaan nahda mahdollisimman tarkkaan, missa asioissa on
onnistuttu tai epdonnistuttu. K&ytannossa tama tarkoittaa valmiiden vastausvaihto-
ehtojen antamista. Lis8ks voi laittaa myos tilaa vapaalle tekstille, johon vastaga

halutessaan voi tayttéa omia mielipiteité ja endotuksia.

Asiakaspalaute voi tulla my6s suoraan palvelutilanteessa tai myynnin yhteydessa.
Siksi on aktiivisesti kuunneltava asiakasta. On tarkegd muodostaa kuva télaisesta-
kin palautteesta, jotta kehitystydssd voidaan ottaa sité kautta nousseet asiat huomi-
oon. Yrittgan on sis syyta kirjata kauden aikana rivien valista poimimaansa palau-

tetta myohempaa analysointia varten.

Asiakasrekisterin avulla voidaan seurata ja asiakassuhteita, ja gan mittaan ndhdaan,
kuinka pitk&aikaisten asakassuhteiden rakentaminen on onnistunut. Se on néhté&
vissa vasta varsin pitkalla tahtaimella. On kuitenkin hyva merkki kestévien asiakas-
suhteiden kannalta, jos asakkaat ovat verkkosivujen kautta tai muulla tavoin yh-

teydessa yritykseen viela ensmmaéisen ostopédtoksen ja retken tekemisen jalkeen.
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Verkkoviestinnan osalta mittarit ovat suuntaa nayttavia. Herannyt keskustelu ja
blogin kasvava kavijamaara ovat osoitus huomiosta, ja néin ollen tavoitteiden saa-
vuttaminen on kiinni siitd, missd méarin huomiolla on ollut myynnillisia seurauksia.
Mikdi esmerkiks asiakaspalautteen kautta ilmenee, ettéa blogin myota on paadytty
asiakkaiks, tal toisin pain, osoittaa se edistymistd seka viestinndllisten etta myynnil-

listen tavoitteiden saavuttamisessa.

Sahkadisen yhteydenottolomakkeen hyoddyllisyydesté kertoo parhaiten se, paljonko
sen kautta tulee yhteydenottoja. Kaikki kiinnostus yritysté ja sen tuotteita kohtaan
voidaan katsoa erittain myonteiseks helposti 18hestyttavyyden tavoitteen kannalta:
kynnys yhteydenottoon on madaltunut. Y ksikin sen kautta tullut ostamiseen johta-

nut yhteydenotto on jo ndissd myyntimaarissa voitto.

4.7  Suunnitteluprosessin kulku ja yhteenveto

Harjun perinnemaisematila otti yhteytta L ahden ammattikorkeakouluun kevéélla
2008, jolloin sain mahdollisuuden tarttua téhan aiheeseen. Hahmottelin alustavien
tietojen perusteella endotelman opinnaytetyon toteutuksesta toimeksiantgjalle. Lo-
pulliseen muotoonsa toimeksianto muovautui keskusteltuani Harjun isénnén, Tapio

Mattlarin, kanssa.

Tybstaminen alkoi opinndytetydsuunnitelman luomisesta ja tietoperustan kokoami-
sesta. Kirjallisuuteen tutustuminen ja aihealueeseen syventyminen oli mielenkiin-
toista, ja aiheesta |6ytyikin paljon aineistoa. Alkukesd8n mennessa teoriaosuus oli

jotakuinkin kasassa.

Kesan jalkeen keskityin teoriaosuuden syventamiseen. Sen pohjalta kokosin syksyn
aikana varsinaisen lopputuotteen eli Harjun tilan k&ytt6on luovutettavan jakelu-

kanava- ja markkinointisuunnitelman.

Halusin tehda suunnitelmasta mahdollisimman k&ytannonldheisen ja selkedn ohjeis-

tuksen esimerkkeineen. Kaikki perustelu ja pohdinta esitetdan téssa opinndytetyon
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raportointiosuudessa, josta ne ovat myos toimeksiantajan luettavissa. Itse suunni-
telmaan on siis kirjattu vain kaytannon toiminnalle oleellismmat pd&étokset ja toi-
mintaehdotukset mahdollisimman kompaktisti. Painetun version lisdks toimeksian-
taja sal opinndytteen toteutusosan myos sdhkdisessd muodossa, joten hdanen on

helpompi taydent&a ja kayttda suunnitelmaa kaytannon tydssaan.

Kokonaisuudessaan suunnitelma taht&& mahdollisimman suoriin asiakaskontaktel-
hin niin myynnissa kuin tiedon valittamisessi. Produktin viestintératkaisut keskitty-
vét vastaamaan resursseja, asetettuja markkinoinnin tavoitteita ja palvelemaan
mahdollismman hyvin sanoman viestittamisessa. Nakyvimpind keinoina suunnitel-
massa nakyvét mediasuhteet jainternet. Pitkéan tahtéimen suunnittelussa mukaan

tulevat my6s suoramarkkinointi ja asiakassuhdeviestinta.
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5 JATKOEHDOTUKSET JA ARVIOINTI

5.1 Ehdotuksiajatkoavarten

Taméa opinnaytetyo ja sen tuotoksena koottu suunnitelma on toivottavasti vain alku
ketoimintatapaa, jossa tuote on muokattava kaupan kohde eik& niink&an annettu
tekijd Tama suunnitelma on vasta léht6tilanne ja vaatii aktiivista kehittamista, silla

tuotteen asema markkinoilla ja tilanteet toimintaympéristdssa muuttuvat.

Jatkossa vois 1ahted kehittamaan tilan koko toiminnan markkinointiprosessia kohti
jossain méarin integroitua kokonaisuutta, jossa toiminnan eri osa-alueet tukevat
toisiaan. Lampaat ja maaseutuluonto yhdistettyna asiantuntemukseen aiheesta voi-
sivat poikia eldmyksellisen matkailutuotteen, jossa kestéava lilketoiminta ja tilan

henki olisivat tasapainossa.

Markkinoinnillinen kehittyminen tarkoittaa koko liiketoiminnan elinvoimaisuutta, ja
uskon, etta erityisesti pienten yritysten keskuudessa taytyy uskaltaa jakaa tietoa,
osaamista jaideoita. Rutanen ja Luostarinen (2000, 53-54) raportoivat kansallisten
luontoyrittgyysverkoston téarkeimmaks tehtavaks juuri markkinointitoimet. Tdallai-
dayrittgaverkostoja ovat esmerkiks erilaiset yhdistykset jaliitot. Y hteistyohon
voi lahted myos ilman vamista yhteistd, neuvottelemalla esmerkiks naapuriyrityk-

sen kanssa, ja yhteistyd voi olla monen tasoista.

Rohkeasta paikallisesta ja toimidallisesta yhteistyosta eri yrittgien kanssa on tule-
vaisuudessa varmasti hyotyd, kunhan yhteistyohon l&hdet&an aktiivisella asenteella
yhteisista pelisdannoisté ja tavoitteista sopien. Suunnitelman mukaan yhteistydmuo-
toja haettaessa vastaan tulee varmasti monta hedelmallista toimintamallia. Esmer-

kiks yhteistyosta Hartolan alueen kartanoiden ja kulttuurihistoriallisten kohteiden
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kanssa vois olla hyotya lagjennettaessa segmenttia historiasta ja perinteista kiinnos-

tuneisiin matkailijoihin.

5.2  Oman tydskentelyn ja yhteistyon arviointi

Opinnéytetyon tekeminen on ollut haasteellista ja opettavaista. Aikataulujen teke-
minen ja niissa pysyminen on ollut vaikeaa ensmmaista néin lagjaa projektia teh-
desséni. Ajankayton suunnittelun tarkeys onkin yks merkittavimmista oppimistani

asioista.

Henkilokohtaiset tavoitteeni omasta ammatillisesta kehittymisestani ja sen osoitta
misesta taman tyon kautta ovat onnistuneet kohtalaisesti. Olen tyytyvéinen tyos-
kentelyni alkuvaiheeseen, jolloin suurin osa teoreettisesta viitekehyksesta 10ys
muotonsa. Opiskelun aikana oppimani asiat antoivat hyvan pohjan tyon aloittami-
selle, eiké tiedon ja pohjamateriaalin 16ytaminen tuottanut vaikeuksia. Lahdekirjal-
lisuuteen tutustuminen oli paluuta ja syventymisté niihin asioihin, joita olin jo opis-
kellut. Kykenin kurinalaiseen tytskentelyyn ja poimimaan tyohoni oleellismmat
asiat |ahdemateriaalista.

Kuitenkin kdytanndn soveltamisen aloittaminen oli aluks vaikeaa. Puolivalin vai-
heilla koettu epausko ja itseluottamuksen puute osoittivat, etta itsendinen tydsken-
tely vaatii lujaa uskoa omaan tekemiseen. Se minulta osittain puuttui, mutta toisaal-
tataman ymmartaminen taas auttoi myontamaan, etta apuakin saatarvittaessa pyy-
téa. Eparointivaihe kesti gjallisesti kuitenkin liian kauan, ja niinpa loppupdéssa tuli

hieman kiire.

Tekstin tuottaminen ja kirjoittaminen itsesséén eivét ole koskaan olleet minulle
ongelma, sen jasentaminen ja rakenteellinen loogisuus kyllakin ovat tuottaneet ko-
vaatyota. Tutkimuksellinen kirjoittaminen, tasapainottelu referoinnin ja oman 8&
nen vailla oli haasteellista, ja osittain se ja& tassa tydssa viela hiomattomaksi. Aluk-
s oli vaikea ymmértéd, missd médrin omaa nakemys riittda ja toisaalta kuinka pit-

kélle asioita pitda lahteiden avulla perustella. Lopulta olen silté osin kuitenkin tyy-
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tyvainen suoritukseeni. T&ssa tydssi koen onnistuneeni osoittamaan, etté tyon ede-
tessa olen oppinut johdonmukaiseen siséllontuotantoon ja kokonaisuuksien hallin-

taan.

Olen aina ollut inspiraatiokirjoittga, jataman tydn edetessi on tuon maagisen mie-
lentilan metsastdminen ollut joskus epétoivoista. Usko oikeanlaisen hetken odotta
miseen on rapistunut, jatilalle on tullut luottamus kovaan tyohon ja paéttavaisyy-
teen. Omaa kirjoittamis- ja tyoskentelytapaansa voi kehittda, vaikka kaikkia omi-
naisuuksiaan e voikaan muuttaa. Olen myos vakuuttuneempi Siité, etté toisinaan
yksitoikkoisiltakin tuntuvista asioista voi |0yt&a itselleen mielenkiintoisia nakokul-

mia, kunhan aiheeseen itsensa upottaa.

Y hteistyd toimeksiantajan kanssa on sujunut hyvin. Toimeksiantgja on ilmoittanut
omat toiveensa selkeasti, mutta jattanyt paljon tilaa tehdd omiaratkaisuja. Toisaalta
hyvin itsendinen tyoskentely on tuottanut vaikeuksia paétoksenteossa ja monia
unettomia Gitd, mutta toisaata taas se on ollut kasvun paikka. Olen oppinut luot-
tamaan enemman omiin kykyihini, enk& enda niin paljon pelk&a tehda virheita. Niis-

tahan voi aina oppia uutta.

5.3 Toteutuksen onnistuneisuus ja l&hteiden luotettavuus

Kyseessa on hyvin spesifi, suppea-alainen tuote ja pienyritys. Ratkaisujeni sovelta-
minen & sis onnistu aivan suorilta késin moneenkaan muuhun tuotteeseen, aluee-
seen tal yritykseen. Pagpiirteiltdan kuitenkin prosess markkinointiviestinnén kehit-
tamiseen on sama, ja moni tdysin muullakin toimialalla toimiva yritys voi samankal-
talsessa tilanteessa ollessaan hy6tya suunnitelmarungosta. Varsinkin maaseudun
pienet yritykset voivat soveltaa ideoita omaan toimintaansa onnistuneestikin, kun-

han vain muuttavat ne omaa liikeideaansa ja tavoitteitaan vastaaviks.

Jalkikéateen katsottuna toteuttaisin ideoinnin osittain toisin, sill& nyt siita puuttuu
mielestani ainutlaatuisuutta. Lisdideointi jaluovempi keinojen kehittdminen olis

kaivannut viela lisérohkeutta. Rohkeuteen taas olis tarvittu lujempaa luottamista
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omiin kykyihin ja lagjempaa kokemusta kaytannon tyostd, mitéa ensmmaista taman

lagjuista kokonaisuutta tyostéessa el viela 1oytynyt.

Toteutus onnistui mielesténi erityisesti k&yttoonotettavuuden suhteen. Produkti on
mielestani helposti toimeksiantajan hyddynnettavissa. Kaytettavyytta edesauttavat
erityisesti selked rakenne ja konkreettiset toimintamallit. Suunnitelman kéyttoonot-
to vaatii kuitenkin yrittgalta paneutumista myds opinndytetydn raporttiosuuteen.
Hén joutuu varmasti tekemaan toita saadakseen tasta suunnitelmasta haluamansa
hyddyn, mutta toisaalta markkinointi kytkeytyy niin vahvasti yrityksen ydintoimin-
toihin, etta kukaan ulkopuolinen e voikaan sita tdysin toteuttaa. Mielestani suunni-
telma jattaa tilaa yrittgjan omalle ammattitaidolle ja luovuudelle, joista yrityksen
ydin koostuukin. N&in ollen uskon, etta toteutuksen kayttéonotossa suunnitelmani
saa eldman ja silla on mahdollisuus tuottaa kasviretkituotteelle arvokasta asiakas-

kantaa.

Aiheen erikoisalaisuuden vuoksi juuri tdhén aiheeseen erikoistuneita lahteita ol
vaikea |0ytéa. Suurin osa l&hteista onkin yleisteoksia markkinoinnista, ja méaaralli-
sesti niitd on runsaasti. Toisaalta sain sksi hyvan yleiskasityksen markkinoinnin
ylékasitteistostd, mutta jouduin myds soveltamaan paljon lukemaani. Siina suhtees-
sadisitse lahteistd saatu kokonaistieto on varsin luotettavaa, ja kaikki ratkaisuni
eivét varmasti ole tasmélleen tietyn teorian noudattamista. Myos teorian kannalta
merkittavimmét elektroniset Iahteet olen pyrkinyt valitsemaan vakiintuneiden orga-

nisaatioiden verkkopalveluista.
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1 LAHTOK OHDAT JA TAVOITTEET

1.1 SWOT

L ahtotilanneanalyysi Harjun tilan ja kasviretkituotteen sek& niihin liittyvien ul-
koisten tekijoiden vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet Heikkoudet
0 yrittgén vahva harrastuneisuus 0 ammattimaisuuden puute markki-
jahyva kasvi- ja aduetuntemus noinnissa
o rikasjaainutlaatuinen voima- 0 Syrjdinen sijainti
varalvetovoimatekija 0 pienet rahalliset resurssit
0 viranomaisten myontama 0 ehdoton sesonkiluonteisuus
tuki ja status 0 tuote vakio — el mahdollista juuri
0 pienen yrityksen vapaus ja varioida
joustavuus = nopea muutos 0 kertakayttétuote? — haluavatko
mahdollinen asiakkaat palata?
M ahdollisuudet Uhat
0 aueen lagjat mahdollisuudet o0 mielenkiinnon herdttémisen vaike-
yhteistydverkostoon esim. us
majoituspalveluyritysten ja 0 loppuvatko ostohalukkaat asiak-
pienten maaseutuyritysten kaat kesken?
kanssa 0 pystytéddnko uudistumaan tarvitta
0 kuluttgiien ymparistétietoisuu- essa?
den kasvu o0 avainhenkilGiden vaikea korvatta-

0 kotimaanmatkailun nousu

vuus (esim. sairastapauksissa)




Y hteenvetona markkinoinnillisia keinoja, joilla voidaan hyddyntd&a analyysissa ilmi

tulleita mahdollisuuksia ja vahvuuksia, kohentaa heikkouksia ja varautua vaaroihin:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Markkinoinnillisen gjattelun kehittaminen

Vahdisten resurssien tehokas hyddyntéaminen — keskitytdan olennaiseen

Y hteistyoverkoston lagjentaminen

Rohkea ja informatiivinen viestinté vedoten omiin vahvuuksiin

Tunnettuuden hakeminen mielenkiinnon heréttamiseks, yhteistyotahojen ja
asiakkaiden hankkimiseksi

Asiakassuhteiden rakentaminen pitkélla tahtamella

1.2 Strategiset valinnat ja valitavoitteet

Strategiset tavoitteet 5 vuoden paahan

Erilaistuminen ja keskitetty segmentointi: Tarjotaan markkinoille ainutlaa-
tuinen tuote, jota kaytetéén kilpailuvalttina markkinoitaessa yhdelle tiukas-

tirgjatulle segmentille

Kasviretkistd on oikeillajakelu- ja viestintératkaisuilla tavoitteena saada

pieni sivutulon Idhde muun Harjun tilan toiminnan ohelle

Tavoitteena on jatkaa yritystoimintaa nykyisessa mittakaavassa, mutta toi-

mintaa kehittden



=  Tavoitemielikuvana luonnonldheinen, helposti l1ahestyttéava, perinteikas, luo-
tettava ja asiantuntevan rento, jollaisena asiakkaat ja segmentti yrityksen
nakevét

Taloudelliset tavoitteet

Tavoitteena on tulevaisuudessa saada noin 4-8 % tilan vuotuisesta liikevaihdosta
kasviretkistd. Rahamadraisesti se tarkoittaa 1000 — 2000 euroa, ja méarallisesti
vahintéan yhtétoista (11) myytya tuotetta kesaa kohden.

Tavoiteaika on 1 vuos.

Kanavalliset tavoitteet

=  Toimivien myynti- ja markkinointikanavien valinta: tehokkaat kanavat, joi-

den kautta vuorovaikutus toimii

= Kanavat ovat linjassa tavoitemielikuvan kanssa: e liian tuotantopainotteisia

Viegtinnalliset tavoitteet
Edédllisten tavoitteiden toteutumista edesauttavat viestinndlliset tavoitteet ovat seu-

raavet:

= Viestinndlla pyritdan 1ahestyméan potentiaalista asiakaskuntaa kunnioitta-

vasti mutta innostavasti

= Vuorovakutteisuudella ja henkilokohtaisuudella pyritéan luomaan kestavia

asiakassuhteita

= Tarjottavista paveluista halutaan luoda kohderyhmélle voimakas mutta to-
denperdinen mielikuva, joka johtaa tuotteen ostamiseen ja sen suosittelemi-

seen muille

= Viestindssa @ haluta korostaa liiketoiminnallisuutta, vaan houkutella asiak-

kaita asiantuntevalla harrastelijapohjalla ja helpolla |&hestyttavyydella



= Yleisen tunnettuuden nostaminen ldhialueella, jolla kiinnostusta ja puskara-

dioilmidta voimistetaan

2 ASIAKASKOHDERYHMA JA VIESTINTASANOMA

2.1 P&aa- ja alasegmentit

Suomalaiset nuorten ja aikuisten kasvi- ja luontoharrastusyhtei st

Maantieteellinen alue Etel& ja Keski-Suomi

kg akauma 15 vuodesta eteenpain

Motiivit harrastuneisuus, eldmykset, kokemusten jakaminen,

kehittyminen harrastuksessa: uuden oppiminen

Kiinnostuksen kohteet luonnonvarainen ja hoidettu luonto eldmistineen, kas-

veineen ja einympéristbineen, luonnon tila ja suojelu

2.2 Sanoma

Sanoma johdetaan motiiveista:
Mita segmentille halutaan viestittéa markkinointiviestinnan keinoin?

Miten ostaminen tyydyttéa asiakkaan tarpeita?

"Harjun tila tarjoaa asiakkaalleen luonnollisen eldamyksen ottaen huomioon ryhman

erityismielenkiinnon kohteet.”

3 MYYNTI-JA MARKKINOINTIKANAVAT

Ensisijaisesti suora jakelu:



Myynti suoraan loppukayttgjalle apuna sdhkdiset viestimet, puhelin ja henkilokoh-
tainen myyntityo.

Tiedon valittdminen suoraan segmentille/asiakkaille markkinointiviestinnan keinoin

viestintdsuunnitelman mukaisesti.

Toissijaisena tukikanavana viestinnéssa myds paikalliset matkailuorganisaatiot ja—
yritykset. Y hteistydsuunnitelman tekeminen: Kontaktointi, neuvottelut, tavoitteet,
sopimukset.

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

41 Viegtintapaletti

Kohde/ Segmentti Vanhat Asi- Yleinen
Viegintakeinot akkaat Tunnettuus

Tiedotus X X X

I nternetviestinta X X

(www-svu

Myyntiviestinta X X

M enekinedistaminen X X
Suoramarkkinointi X




4.2 Myyntiviestinta

Myyntiviestinnan Kriittiset pisteet

Vamistautuminen

*  materiaalit valmiiksi

= selvitd asiakkaan perustiedot jos mahdollista
Myyntitilanne

= tarpeiden kartoitus: kuuntelu

= tarvittavien taustatietojen kysyminen

=  ammattitaito: ehdotus

Kaupan paéttdminen

= neuvottelu: anna aikaa, dla painosta
= vahvistus
Palvelutuote
= asiakaspalvelu paikanpadla taytdlylita lupaukset, korjaa/hyvita virheet
= palautteen vastaanotto
Jalkiseuranta
= palautteen kasittely
= asiakassuhteen hoito: kiitos

= yhteydenotot, suoramarkkinointi, tiedottaminen

Kaavakemalli ja sdhkoviestipohja

Kaavake auttaa myyntitilanteessa kaikkien tarvittavien tietojen kerd8mistéa ja
edesauttaa tasalaatuista palvelua
Kaavakkeessa

= Yhteyshenkilon nimi ja yhteystiedot

=  Ryhmén nimi jaluonne (liitto, ystéavaporukka, jne.)

= Ajankohta

= Matkan muoto, kohde jatarkoitus

= Erityishuomiot (mielenkiinnot, erityistarpest, jne.)



L uodaan sahkdpostiin tallennettava pohja, jonka tarkoituksena on helpottaa asiak-
kaiden viesteihin vastaamista. Viestipohjia voi tehda eri tilanteita varten, esimerkik-

s yhteydenottopyyntdon vastaaminen.

4.3 Suoramarkkinointi

Asiakkaiden (=jo ostaneiden) kontaktointiin

= Agakasrekisterin laadinta

= Rekisterin taydentaminen palautteenkeruujarjestelman avulla

= Palautteenkeruussa yhteyshenkil® lupa séhkdpostiviestien lahettamiseen
sdhkopostiviestit

= Suoramarkkinointi séhkdpostitse: tiedotteita, kutsuja, tervehdyksia, oma-

doitteisiatarjouksia, jne

= Kehita suunnitelmaa

Asiakasrekisterin laadinnan suunnittelu ja toteutus
0 Tutustu lainsdadantdon: henkilotietolaki ym.
0 Rekisteripohjan luominen (esim. Excel-taulukko)
0 RekKisteriselosteen laatiminen:
e Esm. tietosuojavaltuutetun sivuilla rekisteriseloste malleineen:

http://www.tietosuoja.fi/2584.htm


http://www.tietosuoja.fi/2584.htm

4.4 Lehdistotiedotteet

Saannolliset |ehdistoti edotteet

Saannollinen tiedottaminen tilan ajankohtaisista asioista, tapahtumista, uusista la-
jeista, jne.

Tiedotteen muoto, Sisdlto jatyyli

» |yhyt jatiivis

= julkaisupavamaara

= otskko jatiivistelmékappale alussa

= tarkein asia ensimmaisena

» vdliotsikot selkeyttavia

= yhteyshenkil6 ja—tiedot lopussa

= vastaa kysymyksin: mitd, missa, milloin, miten, miksi, kuka
= tietopohjainen, asiakeskeinen

= @ tunnalmauksiatai liialista kuvailua

V astaanottajat ja aiheet

= Ajankohtainen aihe, uutismainen, kiinnostusta heréttéava

»  Vastaanottgja toimittaja, mikai mahdollista: ennestdan tuttu tai aihealueen
mukaan

= Lehdet: paikallissanomat, péivittaissanomalehti, kasvi- jaluontoaiheiset har-
raste- jajasenlehdet koko kohdealueella

Tiedotemalli suunnitelman lopussa.

Asiakastiedottaminen internet-sivuilla

Ajankohtaista -osioon uutisia ja tiedotteita tilan tapahtumista ja mahdollisista uusis-

tatuotteista. Tarkeda sédnnollinen paivittaminen.



45 Menekinedisdminen

Avoimien ovien paiva

Tolppamainokset:

IImoitus. Paikalliseen ilmaigakelulehteen LahiLehti (Jaetaan Sysméan ja Hartolan
talouksiinja yrityksiin)

Tiedotteet: LahiLehti (Sysmé— Hartola), paikallisradio, Etel&Suomen Sanomat

Kutsut: kunnan matkailusihteeri, tarkeimmét yhteistyoyritykset, kylatoimikunnat

Tapahtumien suunnittelu jatkossa
=  mieti miks: vastaako tavoitteisin
= mitd hauat viestittédd: toimi sen mukaan

= hyodynna se, mita parhaiten osaat: mik& kuvastaa tuotteita

4.6 Markkinointimateriaalit

= Asakkalille jaettava lista retken merkittavimmista kohteista ja kasveista :

logon poistaminen

= Kesdkaudella kuvapankin kerdaminen

4.7 Internetviesinta

Kotisivujen kehittdminen

Ulkoasu
= tekstitausta salkedmméksi

= kuvien paivitys
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Ajankohtaista -osi0. Esimerkiks tiedotteiden ja uutisten julkaisemiseen.

SAhkoinen yhteydenottokaavake liséisi sivujen vuorovaikutteisuutta ja helpottais

huomattavasti potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottoa.

Kaavakkeeseen seuraavat kohdat:

0 tekstikentt&: kirjoitustilaa vapaamuotoiselle viestille

0 Yhteystietokentdt nimelle, mahdolliselle yhteisdlle, osoitteille, puhe-

linnumeroille

0 Yyhteydenottotavan valinta: rasti ruutuun —menetelmalla joko puhelin

sdhkoposti, postitse (esitteiden tilaus)

Blogi

Ajankohtaisia juttuja tilan tapahtumista tai esmerkiks kausiluontoisia teemoja voi
hyodyntad paivakirjan, uutissivun tai blogin muodossa. Taméa tekee tilan elavéksi
asiakkaille ja antaa kuvan siitg, mita asiakas kokee ja nékee tilala, mita han voi

realistisesti odottaa.

Bloggaamisen perusteet:
= Ajankohtaisuus
= Aihepiirit kasvien tiimoilta ja tilan tapahtumista
= Tavoitteena vuorovaikutteisuus = Keskustelun heréttaminen
= S&nndllinen kirjoittaminen
= Perheenjdsenet kirjoittgjina = Mielenkiinto, uusia aiheita

=  Ei markkinointitekstia vaan aitoutta
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4.8 Toteutuksen aikataulu

Aikataul urunko kaudelle 2008—2009:

Marraskuu

Joulukuu

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu

Kesdkuu

Heindkuu

Elokuu

Syyskuu

Suunnitelmaan tutustuminen ja sen tdydentaminen

Materiaalien valmistuksen aoitus

Tiedotteen julkaisu

Asiakasrekisterin laatiminen

Avoimien ovien tiedotus ja valmistelu julkaisu

Kuvamateriaalin kerdysta

Asiakastietojen ja palautteen kerddminen

Y hteydenotot asiakkaisiin: kiitos kaudesta

Seuranta, mittareiden tulkinta

Suunnitteluprosessin aloittaminen alusta
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5 ARVIOINTIKEINOT JA KEHITTAMINEN

5.1 Mittarit

Taloudelliset mittarit
Onko tavoite prosentteinatai euroina lilkevaihdosta toteutunut?

Kasviretkien myynti/Liikevaihto

Kanavalliset ja viestinnalliset mittarit
Asiakkailta tuleva palaute kaavakkeilla tai muussa yhteydessa
Toteutuuko tavoitemielikuva: luonnonl&heinen, helposti 1&hestyttava, perinteikas,

luotettava ja asiantuntevan rento?

1) Asiakaspalaute kaavakkein: selked, nopea tayttaa,

Perustiedot
= (nimi jayhteystiedot yhteyshenkilon kohdalla)
= ryhman muoto (liitto, kaveriporukkajne.)
= matkan tarkoitus ja kohteet
* nainen/mies

Monivalinnat
= midikuvat janiiden toteutuminen
=  mitd kautta on kuullut yrityksesta?
= Kkiinnostavat lisdpalvelut (internetissatal tuotteing)
= suosittelisivatko muille? — kenelle?
= OsStoprosessin sujuvuus
= pavelun mielyttavyys

Avoimet kysymykset
= tilaa selitté&d monivalintoja halutessa

= kehitysehdotuksia/vapaat kommentit

2) Asiakaspalaute palvelutilanteissa

= kuunte€/lue rivien valista
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= merkitse muistiin analyysivaihetta varten

3) Kauden aikana saadusta palautteesta tehddan yhteenvetol/tilasto ja verrataan

tuloksia tavoitteisin.

4) Onko sanoman lupaus pystytty lunastamaan?

Missa onnistuttiin/epgonnistuttiin ja miksi?

5) Jatkokehittdminen

Pitk&aikaiset asiakassuhteet

Pitkalla aikavalilla asiakasrekisteria seuraamalla

Verkkoviestinta

Suuntaa antavia mittareita:

1) Blogi: Herannyt keskustelu, kavijamaarét

2) Sahkoinen kaavake: Y hteydenottoméérét / niisté suoraan koi-

tuneet asiakasmaaréat / myydyt tuotteet
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5.2 Kehitystyo

Seurannasta saatavat luvut jatulokset analysoidaan. Syyt onnistumisiin ja epdonnis-
tumisiin selvitetdan ja sen mukaan toimintaa voidaan kehittda. Prosess alkaataas

alusta kaavion mukaisesti:

Seurannan Strategisten
tulosten analy- linjausten
R sointi tarkistaminen
Seurantaja Tavoitevalinta
mittaaminen
Toteutus Toimi ntasuu@
nitelma

5.3 Kehitysehdotuksa tulevaisuudessa

= Rohkea yhteistyon suunnitteleminen ja hyodyntaminen markkinoinnissa:

verkostot, toiset pienyritykset, jne.

= Suoramarkkinoinnin kehittaminen asiakaskunnalle asiakasrekisterin avulla

»  Prosessisuunnittelun ja markkinointisuunnitelman lagjentaminen koko liike-

toimintaan
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HARJUN PERINNEMAISEMATILATIEDOTE(MALLI)

Paivamaara
Julkai stavissa

HARJUN PERINNEMAISEMATILA AVAA OVENSA UUTEEN KESAAN

Harjun perinnemaisematilalla Hartolassa vastaanotetaan keséa viettaméalla avointen
ovien paivaa toukokuun ensimmaisena lauantaina. Ohjelmassa on kasvikierroksia,
tarinoita tilan historiasta seka musiikkiesityksia. Pihapiirissa voi ihailla ympéroivéa
perinnemaisemaa ja tutustua tilan maisemanhoitolampaisiin.

Luonnon juhlaa

Harjun perinnemaisematilalla Hartolan V uorenkylassa ovet ovat avoinna kaikille
kiinnostunellle lauantaina 2.5.200X. Vieraat ovat tervetulleita kello 10.00-16.00
valisend aikana, jolloin he saavat tutustua tilan toimintaan. Avoimet ovet avaavat
tilan kesdkauden, ja samalla isdntévéaki haluaa esitella vieraille perinnemaiseman
hoitoa, muistuttaa arvokkaasta maaseudun kulttuuriperinndsta ja tietysti tarjota
nautintoa maaseutuluonnon ystaville. Lyhyille opastetuille kasvikierroksille Iahde-
taan pitkin pédivaa, jolloin on tilaisuus tutustua kevaan varhaisiin lgjeihin. Pihapiiri
tarjoaa katseltavaa ja kuunneltavaa lampaiden, tyonaytosten ja musiikkiesityksien
muodossa

Vireda perinnemaisematila

Hartolan V uorenkylass4, 18hell& Purnun hiihtokeskusta sijaitsevalla Harjun tilala
on pitkan historia. Maat ovat olleet laidunmaina vuosisatoja, ja viljelyperinnetta
jatketaan nyt luomuviljelylla. Maakunnallisesti arvokas perinnemaisema tarjoaa
puitteet kesdisin jarjestettaville opastetuille ryhmien kasviretkille. Retkilla tutustu-
taan oppaan johdolla aluedllaristeilevaan kasvipolkuun. Tilan alueelta tunnistettu-
jen reilun 300 lagjikkeen joukosta |0ytyy myds uhanalaisia ja huomionarvoisia lgjgja.
Tilan maisemanhoitolampaat paits huolehtivat kalisarvoisen ympériston hyvin-
voinnista, ovat myds pienimuotoisen liha-, taljatuotannon lahde.

Lisdtietoja: Harjun perinnemaiseméatila
|séntd Tapio Mattlar
Puhelinnumero
Sahkopostiosoite
Www-0s0ite



