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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda markkinointisuunnitelma aloittavalle yrityksel-
le, majatalo Juukalle. Tyon toimeksiantajana toimi majatalo Juuka, jolla ei viela ollut mark-
kinointisuunnitelmaa. Tavoitteena oli, etta markkinointikeinot olisivat kustannustehokkaita ja
etta ne voitaisiin toteuttaa omilla henkilostoresursseilla.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostui markkinointiin liittyvasta teoriasta. Markkinointisuun-
nitelma on tehty teoreettisen tietopohjan seka markkina-, ymparisto-, kilpailu ja SWOT-
analyysien avulla. Markkinointisuunnitelman kehittamisprosessi on kuvattu luvussa 4. Tietope-
rustana toimivat alan kirjallisuus ja Internet lahteet. Markkinointisuunnitelmaa tehtaessa
toimeksiantajan toiveet on pyritty ottamaan huomioon. Varsinainen markkinointisuunnitelma
on toimitettu toimeksiantajalle tyokaluksi markkinoinnin kehittamiseen.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena tyona, jonka lopputuotteena on konkreettinen
markkinointisuunnitelma. Tyo koostuu kahdesta eri osasta, teoreettisesta ja toiminnallisesta.
Opinnaytetyon teoreettinen osuus keskittyy markkinoinnin suunnitteluun ja siihen liittyviin
kasitteisiin. Toiminnallisessa osuudessa esitellaan majatalo Juukalle tehty varsinainen mark-
kinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on olla tyokalu, joka pitaa huol-
ta siita, etta yrityksessa suoritettavat markkinointitoimenpiteet ovat kustannustehokkaita ja
etta ne on kohdistettu oikealla tavalla vastaamaan yrityksen tarpeita. Markkinointisuunnitel-
ma sisaltaa lahtokohtien kartoittamisen, kilpailukeinoihin perehtymisen, erilaisia markkinoin-
tikeinoja majatalolle ja SWOT-analyysin. Markkinointisuunnitelmassa esiteltyjen keinojen seu-
raamiseksi suunniteltiin asiakaspalautelomake, joka loytyy liitteena tyon lopusta.

Tyon tuloksena valmistui toimiva markkinointisuunnitelma, jota yritys voi hyodyntaa tulevai-
suudessa. Lopputulos muodostui keraamalla tietoa alueesta, asiakkaista ja kilpailijoista.
Suunnitelman on tarkoitus toimia aloittelevan yrityksen toiminnan kaynnistamisen apuna ja
sen pohjalta yritys voi myos kehittaa tulevien vuosien markkinointiaan. Opinnaytetyo opetti
tekijalle konkreettisesti markkinointisuunnitelman tekemisen ja heratti sita myota kiinnostuk-
sen alaa kohtaan. Tyon lopputulos vastaa opinnaytetyon alussa maaritettyihin tavoitteisiin.

Asiasanat: majatalo, markkinointi, markkinointisuunnitelma
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The aim of this thesis was to create a marketing plan for a startup company called Guest-
house Juuka. The commissioner of the thesis was Guesthouse Juuka, which has not had a
marketing plan before. The purpose was to create cost-effective marketing techniques that
can be achieved with company’s own human resources.

The thesis was carried out as a practical project. The thesis consisted of two parts, a theoret-
ical section and a practical one. A theoretical part of this thesis focuses on marketing plan-
ning and it involving concepts. The practical part includes the marketing plan for Guesthouse
Juuka. Knowledge basis is based on literature of field’s and Internet sources.

The theoretical section is based on marketing, surroundings and competitor analysis and in-
cludes a SWOT analysis. These ones will be introduces in chapter 4. The actual marketing plan
is based on information that has been found from these analyses. Also principal’s wishes tried
to take into account. Customer feedback form is made to follow up how marketing tools
works in the company. The form is in the end of the thesis.

The end result of this project is a functional marketing plan that the company can utilize in
the future. The final result was made by gathering information about the area, customers and
competitors. The final thesis was based on this information. The purpose of this thesis is to
help the startup company to start the business. The company can also develop marketing for
becoming years based on this marketing plan. The finals report corresponds to the objectives
that were defined in the beginning.

Keywords: guesthouse, marketing, marketing plan
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1 Johdanto

Markkinointi on kasitettava mainonnan kansainvalisten markkinointisaantojen mukaan laajas-
ti. Markkinoinniksi voidaan lukea kaikki tavaroiden, palvelusten ja muiden hyodykkeiden mai-
nonta riippumatta siita mita mediaa on kaytetty. Myos sponsorointi ja suoramarkkinointi kuu-
luu markkinointiin. Useimmiten markkinointi tehdaan maksua vastaan, mutta markkinointi-

saantojen mukaan nain ei aina ole. (Varhela ja Virtanen 2015.)

Opinnaytetyon tarkoitus on laatia lahitulevaisuuden markkinointisuunnitelma majatalo Juukal-
le. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii kesalla 2016 Pohjois-Karjalaan avattu majatalo
Juuka, jolle ei ole viela tehty markkinointisuunnitelmaa. Taman toiminnallisen opinnaytetyon
tavoitteena on perehtya markkinointisuunnitelman laadintaprosessiin ja sen jalkeen luoda
majatalolle tyokalu, jonka avulla uusi yritys voi kehittaa markkinointiaan. Opinnaytetyon teo-
riaperusta pohjautui markkinoinnin teoriaan. Keskeisina kasitteina olivat markkinointi, mark-

kinointisuunnitelma ja majatalo.

Tyon tuloksena syntyy majatalon tarpeita vastaava markkinointisuunnitelma, joka auttaa
aloittelevaa yritysta suunnittelemaan markkinointiaan. Sen myos helpottaa markkinoinnin
seuraamista jatkossa. Markkinointisuunnitelma kehitettiin juuri aloittelevalla yritykselle ja
markkinointitoimenpiteet pyrittiin pitamaan mahdollisimman kustannustehokkaita. Toimeksi-
antajalle jaa opinnaytetyosta opas markkinoinnin avuksi seka valmis asiakastyytyvaisyysky-

sely, jonka avulla voidaan kerata myos osoitteita yrityksen sahkopostituslistalle.

Opinnaytetyo alkaa johdannolla, jota seuraa luku kohdeyrityksesta ja sen taustoista. Opinnay-
tetyossa tullaan kasittelemaan ensin teoriaa, jonka jalkeen esitellaan tyon empiirinen osuus.
Toisessa luvussa kuvataan majatalo Juukan toimintaymparistd. Kolmannessa luvussa kasitel-
laan markkinoinnin suunnittelua. Neljannessa luvussa kuvataan markkinoinnin kehittamispro-
sessi. Viimeinen luku pitaa sisallaan pohdinnan ja johtopaatokset, jotka tiivistavat tyon tulok-

set.



2  Toimintaympariston kuvaus

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pohjois-Karjalassa, Juuan kunnassa sijaitseva majatalo
Juuka. Pohjois-Karjalassa on tarjolla monipuolista majoitusta aina hotelleista loma-
asuntoihin. Alue ja sen kaunis luonto tarjoaa monipuolisia aktiviteetteja aina kosken laskusta
lintubongaukseen. Alueella jarjestetaan myos ymparivuoden monia erilaisia tapahtumia. (Vi-
sitkarelia 2016.)

Tyo- ja elinkeinoministerion sivujen mukaan majoitustoiminnaksi lasketaan muun muassa ”ho-
tellin, leirintaalueen, maatilamatkailu, aamiaismajoituksen ja muiden majoitustilojen pitami-
nen. Huoneiston, jossa toimintaa harjoitetaan, tulee olla kunnan terveydensuojeluviranomai-
sen hyvaksyma. Majoitusliikkeeseen saapuvasta matkustajasta on tehtava matkustajailmoitus.
Ilmoituksen tekeminen on majoitustoiminnan harjoittajan vastuulla.” (Tyo- ja elinkeinominis-
terio 2016.) Majoitustoimintaa harjoittavat majoitusliikkeet tarjoavat valiaikaista majoitusta
matkustajille. Liikkeet on jaoteltu toimintaluokan mukaan eri ryhmiin. Kaytannossa naita
ryhmia on yhdistelty niin, etta kansainvalisellakin tasolla puhutaan yleisesti hotelleista ja vas-

taavista majoitusliikkeista. (Tilastokeskus 2017.)

Majatalot ovat hotelleja pienempia ja edullisempia majoitusvaihtoehtoja. Usein ne kasittavat
vain muutaman huoneen. Jos majatalo tarjoaa aamiaisen, se on tarjolla joko pienessa ruoka-
salissa tai sitten se tarjoillaan asiakkaille suoraan huoneisiin. (Rantapallo 2014.) Majataloissa
on usein suppeampi palvelutarjonta kuin hotelleissa ja toisin kuin bed & breakfast -paikoissa,
omistajat eivat tavallisesti asu samoissa rakennuksissa (Gastehaus Schmidt 2014). Seuraavaksi
perehdytaan matkailu-alan kehitykseen, tarkemmin tyon toimeksiantajayritykseen seka asia-

kaskuntaan.

2.1 Matkailu-alan kehitys

Kotimaanmatkailulla tarkoitetaan kotimaassa tapahtuvaa, ihmisten tavanomaisen elinpiirin
ulkopuolelle suuntautuvaa matkaa, joka kestaa korkeintaan yhden vuoden. (Tilastokeskus
2017). Yuonna 2016 talouden indikaattorit nayttavat positiivisemmilta kuin vuosiin. Tama hei-
jastuu kotimaan matkailuun ja nakyy konkreettisesti muun muassa majoituspaikkojen ennak-
kovarausten maarassa. Yha useammat suomalaiset haluavat viettaa lomansa kotimaassa. Pe-
rinteisten mokkireissujen lisaksi suomalaisia kiinnostavat erilaiset tapahtumat ja viihdekes-
kukset. (Vatanen 2016.)

Matkailun voidaan nahda olevan murroksessa talla hetkella; venalaisten matkailijoiden maara
on vahentynyt kun taas muista maista tulevien matkailijoiden maara on nousussa. Venalaisten

matkailijoiden jattaman aukon ovat tayttaneet erityisesti Japanista ja Kiinasta tulleet turis-



tit. Matkailualalla toimivien yritysten tulee jatkossa keskittya erityisesti Aasiasta seka Euroo-

pasta tuleviin matkustajiin. (Visit Finland 2016.)

Vuonna 2015 Suomessa yopyi 5,5 miljoonaa ulkomaalaista matkustajaa. Luku on 3,6 % va-
hemman kuin edellisvuonna. Kehityksen suunnan selittaa venalaisten matkailijoiden vahene-
minen maan taloudellisen tilanteen takia. Jos venalaisten matkailijat jatetaan mittauksen
ulkopuolelle, ulkomaisten matkustajien maara kasvoi Suomessa 8,0 prosenttiyksikkoa. (Visit
Finland 2017.)

Majoitus varataan yha useammin Internetin varauskanavien kautta. Suomalaiset yritykset hyo-
tyvat naista kanavista, koska niiden avulla yritys saa yritystoiminnan kannalta tarkeaa naky-
vyytta ja tavoittaa asiakaskuntaa. Varauskanavien avulla majoitusta tarjoavat yritykset ovat
siella, missa potentiaaliset asiakkaatkin. Varauskanatavat budjetoivat suuria summia Googlen
etsinnan optimointiin. Tama tarkoittaa sita, etta Google-hakukonetta kayttaessa, kuluttajan

on vaikea olla paatymatta maaritetyille varaussivustoille. (Mattila 2016.)

2.2 Majatalo Juuka

Majatalo ostettiin Juuan kunnalta, joka kauppasi syksylla 2015 useita tyhjina olleina kiinteis-
toja. Rakennus on toiminut ennen muun muassa kahvilana seka hautaustoimistona. Majatalon
pitajalla Marjo Paaskyvuorella on kokemusta yrittajyydesta perhetaustan takia. Lisaksi han
opettaa matkailua, ravitsemusta ja taloutta Laurea AMK:ssa Espoon Leppavaarassa. (Martikai-
nen 2016.)

Majatalolla ei ole viela nettisivuja, mutta kaksi Laurean tradenomiopiskelijaa tekevat niita
juuri parhaillaan. Yksi opiskelija suunnittelee majatalon konseptia ja taman opinnaytetyon
tarkoitus on keskittya markkinointiin. Varsinaisia kehitysehdotuksia ei ole tarkoitusta tehda,
koska majataloa vasta avataan. Koska yritys on vasta suunnitteluvaiheessa, perustuu markki-
nointisuunnitelma paljolti niihin hahmotelmiin ja ennustuksiin, joita yritys mahdollisesti tulee

kohtaamaan. (Toimeksiantajan haastattelu.)

Yrityksessa tyoskentelee kesalla omistaja seka tarvittaessa hanen kaksi lastaan ja tuntipalk-
kaisia tyontekijoita. Talvella, kun majatalossa on odotetusta hiljaisempaa, tuntityontekijoita
tyollistetaan varaustilanteen mukaan. Tavoitteena aloittavalla yrityksella on ensi alkuun kulu-
jen kattaminen ainakin osittain. Tulevaisuudessa keskitytaan sitten enemman voiton tekemi-
seen. Hintatason on tarkoitus olla hieman hotellihintoja edullisempi. Yhden henkilon yopymi-
nen tulee maksamaan noin 45 - 50 euroa. Hinta maaraytyy kuitenkin majoittujien lukumaaran
mukaan. Yopyminen maksetaan aina vasta paikan paalla. Kuten seuraavasti kuvasta nakee,

majatalo sijaitsee hyvalla paikalla, tien vieressa. (Toimeksiantajan haastattelu.)



Kuvio 1: Majatalo Juuka

Majatalo on 40-luvun henkeen sijoittuva, valtakunnallisesti arvokas kohde. Rakennus on 2-
kerroksinen, ja se on peruskorjattu vuonna 1990. Rakennus on liitetty kunnalliseen sahko- ja
viemariverkkoon. Majoitustilojen aulassa on kahvinkeittomahdollisuus, joten halutessaan
asiakas voi ottaa omat aamiaistarvikkeet mukaan. Tata varten aulassa on myos jaakaappi,
mikro ja vedenkeitin. Rakennus on aikaisemminkin toiminut majatalona. Marjo Paaskyvuori ja
Ina Mikkola ostivat rakennuksen ja kunnostuksen jalkeen siihen olisi tarkoitus avata uusi maja-

talo. Ensimmaiset varaukset on jo tehty kevaalle 2016. (Toimeksiantajan haastattelu.)

Alueen palvelut ovat kavelymatkan paassa majatalosta. Majatalo Juukassa on nelja huonetta,
joissa kaikissa on omat toilettihuoneet ja suihkut. (Juuan kunta.) Lisaksi ylakerran aulassa on
vuodesohva, johon saa tarvittaessa sangyn 1 - 2 henkilolle. Kaikki huoneet ovat erikokoisia ja

ne on sisustettu omaperaisella tyylilla. (Toimeksiantajan haastattelu.)

31.12.2013 Juukan vakiluku oli 5 203. Niin kuin monella muullakin pienella paikkakunnalla,
vakiluvun muutos on negatiivinen. Vuonna 2012 Juukassa asui 2,3 prosenttia enemman asuk-
kaita kuin vuonna 2013. (Tilastokeskus.) Markkinoiden koko Juukassa ei siis ole kovin suuri.
Suomea ja Juukaa voidaan kuitenkin pitaa markkina-alueena uniikkina, lahinna kauniin luon-

non takia. Seuraavassa kuviossa 2 esitetaan Juuan sijainti kartalla.



10

Sweden

Finland
Norway

Kuvio 2: Juuka kartalla (Juuan kunta.)

Kuten aiemmin mainittiin, Juuan kunta sijaitsee Pohjois-Karjalassa, Pielisen lansirannalla. Sen
lahimmat kaupungit ovat Joensuu, Lieksa ja Nurmes. Juuan kirkonkyla on luokiteltu keskita-
son kuntakeskukseksi, jossa on asukkaita noin 3 200, lahialueet mukaan luettuna. Juuka on
erityisen tunnettu vuolukivestaan. Sita louhitaan Juuan Nunnanlahdessa, jossa sijaitsevat

myos vuolukivimuseo seka Suomen kivikeskus. (Juuan kunta.)
2.3  Asiakaskunta

Asiakassuhteiden hallinnan ja markkinoinnin kannalta tarkea tyokalu on segmentointi eli asi-
akkaiden ryhmittely joukkoihin. Tata tehtaessa perusperiaatteena on, etta asiakkaat ovat eri-
laisia ja etta yrityksen pitaisi ensimmaisena yrittaa tavoittaa ne asiakkaat, jotka ovat olennai-
sia sen liiketoiminnalle. Markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen perustana voidaan pitaa
naita segmentointipaatoksia. Segmentoimalla asiakkaita yritys voi luoda tehokkaan markki-
nointisuunnitelman ja kayttaa sen tekemiseen juuri oikeita markkinointikeinojen yhdistelmia.
(Viitala & Jylha 2006, 100.)

Segmentointiin tuo haasteita se, etta ihmisten tarpeet, elamantyylit ja ostokayttaytyminen
muuttuvat jatkuvasti. Segmentoinnista onkin tullut entista kapeampaa ja segmentointikritee-
rit ovat tarkentuneet. Pienen asiakaskannan markkina-alueille segmentointi on luonnollisesti
haastavampaa. (Viitala & Jylha 2006, 101.)
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Segmentoinnin maarittelyn jalkeen seuraava askel on selvittaa mita asiakkaat arvostavat ja

mita tekijoita he pitavat ostohetkella tarkeana. Taman jalkeen tuotetta tai palvelua on hel-
pompi kehittaa asiakkaiden tarpeita ja odotuksia vastaavaksi. Yrityksen on tarkeata arvioida
myos muita markkinoilla olevia kilpailijoita ja niiden sijoittumista asiakkaiden silmissa osto-
paatosta tehtaessa. (Viitala & Jylha 2006, 105.)

Omistajat eivat ole viela tarkasti maaritelleet asiakaskuntaa vaan majoitusta on tarkoitus tar-
jota kenelle tahansa. (Toimeksiantajan haastattelu). Segmentoinnin voi kuitenkin nahda ja-
kautuvat kolmeen eri ryhmaan, eli tyomatkailijoihin, perheisiin ja paluumatkustajiin, jotka
eivat voi tai halua yopya sukulaisten luona kotiseudulleen matkustaessaan. Segmentoinnin
jalkeen alettiin suunnitella tarvekartoitusta eli pohdintaa siita, milla perusteella vapaa-
ajanmatkustajat valitsevat majapaikkansa. Kartoituksen tuloksiin vedoten suunniteltiin mark-
kinointitoimenpiteet, joiden uskottiin vetoavan juuri naihin kohderyhmiin. Majatalo Juukalla

ei tule olemaan kanta-asiakasjarjestelmaa, koska se ei ole ketjuyritys.

3 Markkinoinnin suunnitteleminen

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinointiin ja markkinoinnin suunnitteluun
liittyvista kasitteista. Opinnaytetyon paakasitteet ovat majatalo, markkinointi ja markkinoin-
tisuunnitelma. Majoitustoiminnan kuvaus ja markkinoinnin teoria toimii pohjana varsinaiselle
markkinointisuunnitelmalle. Markkinoinnin suunnittelun ja laadinnan tarkoitus on ohjata yri-
tysta oikealle polulle seka suunnata toiminta kohti asetettuja tavoitteita (Rainisto 2006, 41).
Tassa luvussa keskitytaan markkinoinnin teoriaan, joka toimii opinnaytetyon pohjana. Ensim-
maisessa alaluvussa on kuvattu markkinointia yleisesti seka markkinointisuunnitelman kehit-
tamisprosessia. Toisessa alaluvussa keskitytaan markkinointikeinoihin, jotka tassa tyossa ovat
kustannussyista lahinna Internetissa tapahtuvia. Viimeisessa alaluvussa keskitytaan seurantaa;

miten sen avulla voidaan mitata asiakaspalvelun laatua ja mitata onnistumista.

3.1 Markkinointi

Markkinoinnin maaritteleminen ei ole helppoa, koska kasite ei ole yksiselkoinen. Yhden maari-
telman mukaan markkinointi on asiakkaiden ja asiakasryhmien tarpeista lahteva johtamista-
pa. (Anttila & Iltanen 2004, 13.) Useimmiten markkinoinnin paatavoitteet ovat taloudellisia ja
yleisluontoisia. Yritys voi esimerkiksi pyrkia mahdollisimman tehokkaaseen tuottavuuteen
markkinoinnin avulla. Valitavoitteet helpottavat paatavoitteiden yksityiskohtaisempaa tarkas-

telua. Valitavoitteita ovat myynti-, hinta-, viestinta-, saatavuus-, kannattavuus-, tuote- ja
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asiakastavoitteet. Yrityskohtaisesti raataloidyt markkinointikeinot auttavat yritysta paase-

maan valitavoitteisiinsa. (Raatikainen 2004, 91.)

Markkinoinnin tehtavana on liikevoiton tekeminen yksinkertaisesti parantamalla myyntitulos-
ta. Lisaksi sen tehtavia on asiakkaiden tunnistaminen seka tunnistettujen asiakkaiden ostoha-
lukkuuden herattaminen. Markkinoinnissa keskitytaan myos tuotteiden kehittamiseen asiak-

kaiden tarpeet huomioiden seka asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen. (Tyo- ja elin-

keinoministerio 2016.)

Jotta yritys erottuu kilpailijoista, on uusien markkinointikeinojen keksiminen valttamatonta.
Lahes jokaisen yrityksen on jollain tavalla markkinoitava palveluitaan ja tuotteitaan, jotta
potentiaaliset asiakkaat kiinnostuvat niista. Markkinointi mielletaan usein mainonnaksi ja
myynniksi, mutta siihen kuuluvat myos hinnoittelu ja logistiikan kehittaminen, jotka vaikutta-
vat yhta lailla yrityksen myyntiin. Markkinointiin sovelletaan kuluttajansuojalakia, mutta eri-
koisryhmien kuten esimerkiksi lasten kohdalla on olemassa ankarammat vaatimukset. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2016.)

Yrityksen menestymisen kannalta liikeidea on keskeisessa roolissa. Sen avulla voidaan maari-
tella muun muassa se, miten yritystoiminnasta saadaan tuottoisaa. Liikeidean loytamisen
apuna voidaan kayttaa yrittajan omaa osaamista, vanhoja ideoita tai taysin uusia innovaatioi-
ta. Hyvin rakennetun liikeidean tarkoitus on ohjata yrityksen toimintaa. Toimivan liikeidean
merkki on se, etta yritys menestyy. (Meretniemi & Ylonen 2009, 19.) Kuvio 3 havainnollistaa

lilkeidean kannalta olennaisimpia tekijoita.
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Kuvio 3: Yritysymparistoon vaikuttavat tekijat (Raatikainen 2004, 62.)

Ymparistossa tapahtuu jatkuvasti muutoksia, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaymparistoon.
Kaikista mahdollisista tekijoista ei ole mahdollista olla selvilla, vaan on keskityttava tekijoi-

hin, jotka ovat yritystoiminnan kannalta keskeisia. Nama tekijat on esitelty kuviossa 2.

Markkina-analyysin avulla yritys pystyy selvittamaan sen menestystekijoita lahimenneisyydes-
sa, nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Analyysissa tulee ottaa huomioon markkinatilanne,
kuluttajien ostokayttaytyminen, kysynta ja tulevaisuuden muutokset. Lisaksi analyysissa tulee
pohtia yksittainen tuote ja palvelu kerrallaan, miten paljon asiakas tai asiakasryhma tuo ra-
haa yritykseen. (Raatikainen 2004, 65.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyysin avulla yritys pystyy selvittamaan yrityksen kilpailutilanteen
markkinoilla. Uudelle yritykselle on tarkeata osata maaritella ja tunnistaa samalla toimialalla
ja markkina-alueella toimivat yritykset, koska ne muodostavat yrityksen kilpailijat. Tarkea
taito on myos osata visioida omaa tulevaisuutta, mika sisaltaa markkinoiden kehittymisen
suunnan arviointia ja mahdollisten kilpailijoiden arviointia mukaan lukien niiden vahvuudet ja
heikkoudet. (Raatikainen 2004, 63 - 64.)

Yritysymparistomuutosten seuraamisesta on tullut markkinoinnin suunnittelun kannalta entis-
ta tarkeampaa, koska yritykset toimivat nykyaan yha kansainvalisemmilla markkinoilla. Ympa-

ristoanalyysilla tarkoitetaan yrityksen ulkoisen toimintaympariston ja liiketoimintaan liitty-
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vien toimialojen kuvausta. Siina tarkastellaan yrityksen toimintaan seka tana paivana etta
tulevaisuudessa. Tallaisia tulevaisuudessa vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi talou-
delliset, poliittisset, kulttuuriset ja teknologiset tekijat. Ymparistoanalyysin avulla selvite-
taan lisaksi markkinoilla vallitsevan kysynnan seka kilpailevien yritysten tilannetta. (Raatikai-
nen 2004, 62 - 63.) Toisin kuin ymparistoanalyysi, sisainen analyysi keskittyy yritykseen, sen

kilpailukykyihin ja resursseihin. Analyysia voidaan kutsua myos SWOT-analyysiksi.

Lyhenne SWOT tulee englannin kielen sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-
det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysia voidaan toimintaym-
pariston analysoimiseen. Sen avulla voidaan tehda paatelmia siita, miten vahvuuksia voidaan
kayttaa hyvaksi, miten heikkouksia voidaan muuttaa vahvuuksiksi, miten tulevaisuudessa voisi
hyodyntaa mahdollisuuksia ja miten uhkia valtetaan. Tama malli auttaa siis yritysta arvioi-
maan toimintaansa. (Viitala & Jylha 2006, 51.)

saattaa olla hyvinkin subjektiivinen, mika tarkoittaa sita etta kaksi eri henkiloa saattaa paa-
tya taysin erilaisiin analyyseihin samoista lahtokohdista huolimatta. SWOT-analyysin tuloksia

tulisikin kayttaa lahinna suuntaviivoina, ei velvoittavina ohjeina. (Opetushallitus 2016.)

Vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien lisaksi analyysin avulla voidaan edeta
johtopaatoksiin. Jos analyysin avulla on noussut esiin esimerkiksi heikkouksia, mutta toimin-
taymparistossa havaitaan mahdollisuuksia, kannattaa harkita toimenpiteita heikkouksien kor-
jaamiseksi. Jos taas tarkastellaan heikkouksia ja uhkia ristikkain, voidaan havaita mahdollisia
yritystoimintaa uhkaavia sudenkuoppia. SWOT-analyysi helpottaa yrittajaa kohdistamaan

huomionsa oikeisiin asioihin. (Viitala & Jylha 2006, 51.)

Menestyvien yrityksien taustalla on lahes poikkeuksetta markkinointisuunnitelma. Suunnitel-
man tulisi aluksi olla lahitulevaisuuteen keskittyva. Taman suunnitelman pohjalle voidaan sit-
ten kehittaa pidemman aikavalin suunnitelmaa. Useimmiten yrityksien markkinointisuunni-
telmat ovat hyvin salaisia arkaluontoisen sisallon takia ja vain muutaman henkilon luettavissa.

(Entrepreneur media 2017.)

3.2  Markkinointikanavat

Internetin on ennustettu nousevan Suomen suurimmaksi mainosmediaksi vuoteen 2017 men-
nessa. Viela vuonna 2015 sanomalehtimainonta oli suurin mainosmuoto. Internet on talla het-
kella voimakkaimmin kasvava mainosmuoto ja sen onkin ennustettu kattavan vuonna 2017 28

prosenttia globaaleista mainoksista. Internet on jo vakiinnuttanut asemansa dominoivana
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mainosmediana. Internetin osuus mainosmarkkinoinnissa on jo suurinta muun muassa Ruotsis-
sa. (Talentum 2015.)

Yrityksen tulee pyrkia saamaan vierailemaan sivuilleen mahdollisimman paljon potentiaalisia
asiakkaita. Hakukoneoptimoinnin avulla voi tehokkaasti nostaa verkkopalvelun kavijamaaria.
Silla tarkoitetaan verkkopalvelun sisallon ja lahdekoodin muokkaamista muotoon, jota haku-
koneet ymmartavat paremmin. Sivuston kavijamaara kasvaa voimakkaasti, kun yrityksen net-

tisivu sijoittuu hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. (Solteq 2016.)

Facebook on talla hetkella maailman toiseksi suosituin sivusta seka Suomessa etta maailmalla.
Sivustolla on yli 1,3 miljardia kayttajaa ja tama luku kasvaa jatkuvasti joka kuukausi. Suoma-
laisista melkein 2 osa (noin 46 %) kayttaa Facebookkia, kayttajien ollessa melko tasaisesti
seka naisia etta miehia. 25,6 prosenttia kayttajista on 25 - 34-vuotiaita. He muodostavat suu-
rimman kayttajaryhman. Facebook on kiistatta yksi tehokkaimmista markkinointikanavista ja
silla voidaan saavuttaa teoriassa jopa yhta suuri nakyvyys kuin maailman suurimmalla sivustol-
la eli Googlella. (Pokis 2015.)

Muita sosiaalisen median palveluita ovat esimerkiksi kuvapalvelu Instagram ja mikroblogipal-
velu Twitter. Instagramilla on maailmanlaajuisesti noin 200 miljoonaa kayttajaa. Se on kas-
vattanut suosiotaan erityisesti nuorten keskuudessa, joiden aktiivisuus Facebookissa on alka-
nut hiipua. (Laakso 2014.)

Twitterissa muistuttaa tarjonnaltaan enemmankin Facebookkia kuin Instagramia. Siella kayt-
tajat kirjoittajat lyhyita viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Muut kayttajat voivat seka kom-
mentoida etta valittaa toisten kayttajien twiitteja eteenpain. Twitterissa kirjoitetut viestit
ovat tavallisesti kaikkien verkon kayttajien luettavissa. Twitter on ennen kaikkea helppo tapa

olla yhteydessa asiakkaisiin ilman valikasia. (Pullinen 2011.)

Myos erilaiset blogit voivat toimia yritysten markkinointikanavina. Markkinointitapoja on mo-
nia; yritykset voivat antaa bloggaajille mahdollisuuden testata heidan tuotteitaan ja palvelui-
taan tai bloggaajat voivat myos itse hankkia mainoksia blogiinsa. Bloggaajalla on vapaus paat-
taa, kirjoittaako han saamistaan eduista blogiin. Yrityksen tavoitteena on kuitenkin saada

tuote tai palvelu esille markkinointitarkoituksessa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2016.)

Yrityksen, joka hyodyntaa blogeja markkinoinnissaan, pitaa olla tietoinen lainsaadannosta ja
noudattaa sita toiminnassaan. Kaytannossa yrityksen tulee siis tayttaa mainonnan tunnistetta-
vuuteen liittyvat velvollisuudet, silloin kun se ohjeistaa bloggaajaa mainostamaan tuotettaan

tai palveluitaan. Piilomainonnan harjoittaminen on kiellettya ja asiakkaat mieltavat sen usein
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huijaamiseksi, joten sen seuraukset eivat valttamatta ole toivottuja. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2016.)

Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu sahkopostimarkkinointisamppanja on yksi tehokkaim-
mista markkinoinnin keinoista. Onnistuessaan se tuottaa sivustolle halutun kohderyhman
kaynteja ja kampanjalla voidaan kasvattaa yrityksen kannattavuutta. Sahkopostimarkkinointi
sekoitetaan usein roskapostitukseen, vaikka kyseessa on kaksi eri asiaa. Hyvin suunniteltu
sahkopostimarkkinointikampanja toteutetaan vain kiinnostuneille ja postituksen sallineille
asiakkaille. Kampanjan seurauksena voidaan lisata tietoisuutta tuotteista ja palveluista. (Ok-
sanen 2015.)

Sahkopostimarkkinoinnissa tulee kiinnittaa huomiota kohderyhmaan ja tavoitteisiin. Aluksi
tulee pohtia kohderyhman mielenkiinnon kohteita ja syita siihen, miksi yritys haluaa lahestya
juuri naita henkiloita. Viestin sisaltoon vaikuttaa ratkaisevasti myos se, tarjoaako kampanja
jotain alennusta vai onko sen tavoitteena saada vastaanottajan vierailemaan verkkosivuilla.
Sahkopostimarkkinoinnissa on olennaista, etta asiakas saa viesteja omasta tahdostaan ja voi

halutessaan lopettaa niiden tilaamisen. (Oksanen 2015.)

Kampanjaa aloittaessa on hyva lahtea liikkeelle oikein muotoillusta viestin sisallosta. Sen tu-
lee olla seka mielenkiintoinen etta henkilokohtainen. Otsikoinnin mennessa pieleen, seurauk-
sena saattaa olla se ettei asiakas edes avaa viestia. Otsikon tulisi kertoa kiinnostavalla tavalla
mista on kysymys, jotta asiakas avaa viestin. Jos yrityksella on jokin tietty design tai tyyli,
tekstisisallon tulisi olla toteutettu silla tavalla, etta asiakas osaa liittaa sen siihen. (Oksanen
2015.)

Aloittelevan yrityksen on hyva muistaa, ettei sen tarvitse olla mukana jokaisessa sosiaalisen-
median kanavassa. Tarkeinta on valita omalle yritykselle sopivin ja oleellisin vaihtoehto. Yri-
tyksen olisi kuitenkin hyva olla jossain edellisista kanavista, koska muuten silla ei ole saman-
laisia keinoja muun muassa tiedottaa ja markkinoita palveluitaan kuin kilpailijoilla. Rapor-
toinnin tulisi olla arkipaivaista ja hiukan rosoistakin. Pahin virhe sosiaalisessa mediassa on olla
liian virallinen ja jaykka. Jos yrittaja on esimerkiksi lomalla, siita on hyva kertoa asiakkaille

etukateen. (Paavola 2015.)

Samalla kun sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia, on se myos muuttanut median nope-
ammaksi ja arvaamattomammaksi kuin ennen. Nykyaan viestintakriisin riski voi uhata mita
tahansa yritysta. Viestintakriisi tarkoitetaan nopeutettua perusviestintaa, jonka seurauksena
yritys voi ponkaista nopeasti uutisotsikoihin. Olennaista on puhua pysya totuudessa vaikka

media onkin nopea viestintakanava, jonne helposti vuodetaan sinne kuulumatonta tietoa liian
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varhain. Ikavia tilanteita voi helpottaa suunnittelemalla, miten yritys toimii jos se saa sosiaa-

lisessa mediassa esimerkiksi negatiivisen palauteryopyn. (Stenroos 2013.)

Myos word of mouth -markkinointi (WOM) eli suomeksi kaannettyna puskaradio tarkoittaa ki-
teytettyna sita, etta yrityksessa vieraillut asiakas kertoo kokemuksestaan muille. Tama mark-
kinointikeino nousee varmasti merkittavaksi tyokaluksi, koska majatalo sijaitsee pienella
paikkakunnalla. Tama markkinointikanava saavuttaa myos oletettavasti vanhemmat asiakkaat,
jotka eivat ole Facebookin kayttajia ja jotka eivat mahdollisesti omista edes tietokonetta.
VOM -markkinointi rohkaisee kuluttajia vertailemaan palveluita ja tuotteita hyodyntamalla
nykypaivan teknologiaa. Se oli jo vuonna 2006 nopeimmin kasvanut markkinointikanava Yh-
dysvalloissa. Puskaradion kovasta kasvuvauhdista kertoo se, etta sen kasvuvauhti oli viisiker-

tainen kaikkiin muihin markkinointipalveluihin verrattuna. (Taloussanomat 2007.)

Tana paivana yopyminen varataan yha useammin jossain lukuisista varauskanavista. Tunnettu-
ja varaussivustoja ovat esimerkiksi Booking.com, Hotels.com ja Amoma.com. Varaussivustojen
positiivisena puolena voidaan pitaa asiakkaan mahdollisuutta lukea muiden kayttajien kom-
mentteja kyseisesta kohteesta. Sivustojen avulla yopymispaikkojen vertailu on helppoa, koska
niissa on kaytossa tahtiluokitus. Tahtiluokitukseen vaikuttaa muun muassa yopymispaikan va-

rustetaso seka palvelu. (Vihmanen 2014.)

Majoitustoiminnan kannalta olennainen sivusta on myos vuonna 2008 perustettu majoituspal-
velu Airbnb, joka on tasaisesti kasvattanut suosiotaan ympari maailmaa. Sivustolle voi kuka
tahansa laittaa huoneen tai koko asunnon vuokralle. Maksaminen hoidetaan henkilollisyyden
tarkastamisen jalkeen luottokortilla. Airbnb ottaa jokaisesta tehdysta varauksesta pienen
osan. (Takala 2015.)

Helsingista kotoisin olevat majataloyrittajat ovat kuitenkin todenneet Airbnb:n olevan teho-
ton ainakin Kuortaneella sijaitsevan majatalon markkinoinnissa. 90 prosenttia majatalon asi-
akkaista tulee edelleen Booking.com -sivuston kautta, vaikka majatalo on ollut suosiossa ole-
valla Airbnb sivustolla yli vuoden. Etenkin suomalaiset asiakkaat vierastavat Airbnb:ta. Sivus-
tolta haetaan enemmankin kodinomaisia kohteita, kuin varsinaista hotelli- tai majatalomajoi-
tusta. (Katajamaki 2015.)

Paikallislehti Karjalaisessa 7.7.2016 ilmestyneessa artikkelissa oli lyhyt juttu uudesta majata-
losta. Artikkelissa mainittiin, etta Majatalo Juukan avautumisen myota Puu-Juuan majoitusti-
lojen vahaisyyteen loytyy jatkossa hieman helpotusta. Noin 15-16 hengelle tarjoava majoi-
tusmuoto pyrkii olemaan auki ympari vuoden. (Karjalainen 2016.) Lehden artikkeli tavoitti
luultavasti lahiseudun asukkaat, joiden vieraat voisivat olla yksi erittain potentiaalinen asia-

kasryhma.
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3.3 Seuranta

Asiakaspalvelu on sita palvelua, jota tarjotaan asiakkailla ennen kuin asiakas kayttaa yrityk-
sen palveluita, sen aikana kun asiakas kayttaa niita ja viela taman jalkeenkin. Hyva asiakas-
palvelu vastaa asiakkaan odotuksia, jolloin seurauksena on tyytyvainen asiakas. Epaonnistu-
neen asiakaspalvelun paatteeksi asiakas saattaa siirtya kilpailijoiden tuotteisiin kun taas tyy-
tyvainen asiakas saattaa muodostaa yrityksen kanssa pitkaaikaisenkin suhteen. (Business Case
Studies.)

Samalla kun suunnitellaan tavoitteita ja markkinointitoimintoja, tulee miettia myos sita, mi-
ten yritys voi seurata asiakaspalvelun laatua ja mitata onnistumista. Vaikutuksia tulisi seurata
reaaliaikaisesti eika vain jalkikateen, jolloin mahdollisten muutosten tekeminen voi olla jo
lilan myohaista. Konkreettisista markkinointitoimenpisteista on helppo kerata palautetta ja
tehda hienosaatoja tarvittaessa. Reagoimalla muutoksiin ja epakohtiin markkinointisuunni-
telman toteutuksen aikana, voidaan maksimoida kampanjan tuottama hyoty. (Takala 2007,
67.)

Seurannalla tarkoitetaan paatosten ja suunnitelmien onnistumisen arviointia niiden toimeen
panemisen jalkeen. Tavoiteasetanta on seurannan vastinpari suunnittelussa. Tata perustel-
laan silla, etta seurantaa ei voida toteuttaa ilman tavoitteiden seurantaa. Myoskaan tavoit-
teiden asettaminen ei ole kovin kannattavaa ilman seurantaa. Seuraava kuvio 4 havainnollis-

taa tata tavoitteiden ja seurannan valista yhteytta. (Rope & Vahvaselka 2000, 169.)

Tulokset

Kuvio 4: Tavoitteet, tulokset ja seuranta ( Mukaillen Rope & Vahvaselka 2000, 169)

Jotta seuranta onnistuisi parhaalla mahdollisella tavalla, yrityksen tavoitteet tulee olla selke-
asti maaritelty. Markkinoinnin seurannan avulla saadaan palautetta, jota voidaan hyodyntaa

seuraavien kausien suunnittelussa. Seurannan tarkoituksena on kehittaa jo olemassa olevia
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kaytantoja, kehittaa toimintaa ja selvittaa tekijoita, jotka auttavat yritysta menestymaan.
Markkinoinnin seuranta on yhtajaksoista toimintaa, jonka apuna kaytetaan usein asiakaspa-
lautteita ja markkinointitutkimusta. (Raatikainen 2004, 118 - 119.)

Jalkimarkkinointi tarkoittaa ostotapahtuman jalkeen tapahtuvaa asiakkuuden hoitoa. Sen paa-
tarkoitus on saada aikaan lisamyyntia seka vahvistaa asiakastyytyvaisyytta. Jalkimarkkinoin-
nilla voi parhaassa tapauksessa tuoda kustannustehokkaasti lisamyyntia yritykselle, mutta
huonosti hoidettuna seurauksena voi olla asiakassuhteen menettaminen. Jalkimarkkinointi on
tarkeata, koska taloudellisesti on edullisempaa yllapitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita
kuin etsia kokonaan uusia asiakkaita. Jalkimarkkinoinnin tulisikin olla tiiviisti mukana yrityk-

sen markkinoinnin suunnittelussa. (Asiakashaku 2016.)

Jalkimarkkinoinnin avulla yritys saa menestymisen kannalta arvokasta palautetta asiakkail-
taan. Palautteen avulla se voi kehittaa liiketoimintaansa vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita. Jalkimarkkinoinnin avulla pyritaan selvittamaan ovatko asiakkaat tyytyvaisia saa-
maansa palveluun ja vastasiko se heidan odotuksiaan. Monet yritykset sortuvat keksimaan lu-
pauksia, joita ne eivat pysty pitamaan. Taman seurauksena asiakas pettyy eika osta samalta

yritykselta enaa uudestaan. (Asiakashaku 2016.)

Huono kokemus kerrotaan usein eteenpain. Markkinoinnin 3/11 saanto tarkoittaa sita, etta
hyvaa palvelua saanut asiakas kertoo positiivisesta kokemuksesta kolmelle henkilolle kun taas
huonoa palvelua saanut asiakas kertoo kokemuksen 11 henkilolle. Asiakastyytyvaisyys on poh-
ja lisamyynnille ja sita kautta avain yrityksen menestykseen. Aktiivisen jalkimarkkinoinnin
avulla on helppo saavuttaa hyva asiakastyytyvaisyys. Vahva asiakassuhde voi johtaa vuosienkin

mittaiseen asiakassuhteeseen. (Asiakashaku 2016.)

4  Markkinointisuunnitelman kehittamisprosessi

Seuraavaksi esitetaan varsinainen markkinointisuunnitelman laatimisprosessi kaytannossa ma-
jatalo Juukalle. Luvun on tarkoituksena avata sita, miten markkinointisuunnitelmaa on tehty,
mita tavoitteita suunnitelmalla on ja mita lopullinen suunnitelma pitaa sisallaan. Varsinaisen
markkinointisuunnitelman tarkoituksena on olla tyokalu, joka pitaa huolta siita, etta yrityk-
sessa suoritettavat markkinointitoimenpiteet ovat kustannustehokkaita ja etta ne on kohdis-
tettu oikealla tavalla vastaamaan tarpeita. Markkinointisuunnitelma sisaltaa lahtokohtien kar-
toittamisen, kilpailukeinoihin perehtymisen, erilaisia markkinointikeinoja, suunnitelman ana-

lysoinnin ja lopuksi viela jalkimarkkinointisuunnitelman.
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4.1 Lahtokohtien kartoittaminen

Majatalo Juukan markkinointisuunnitelman tekemisessa lahdettiin liikkeelle tutustumalla ma-
joitustoimintaan ja yrityksen toimintaymparistoon. Alkuun paastiin maarittelemalla mita ol-
laan tekemassa, missa, milloin, miksi ja kenelle. Menetelmina kaytettiin toimeksiantajan
haastattelua ja benchmarkingia. Benchmarking on menetelma, jonka avulla saadaan tietoa
oman toiminnan vertailuun ja parantamiseen. (Hotanen, Laine & Pietikainen 2001, 6.) SWOT-
analyysin avulla arvioitiin majatalo Juukan toimintaa. Sen avulla saatiin tietoa yrityksen nyky-

tilasta seka tulevaisuuden nakymista.

Opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa kaytiin aluksi lapi mita aloitteleva yritys haluaa mark-
kinointisuunnitelmaltaan. Tavoitteena oli saada kokonaiskuva yrityksen tavoitteista ja haas-
teista. Toimeksiantajalta saatiin toivottua tietoa yrityksen toimintaan ja markkinointiin liitty-

en. Saatuja tietoja on kaytetty markkinointisuunnitelman tekemisessa.

Kilpailu- ja kilpailija -osiossa tarkastellaan alueen kilpailua ja yrityksen keskeisia kilpailijoita,
jotka myos tarjoavat majoitusta Juukan alueella. Rajaus on suoritettu siten, etta kilpailijoi-
den toiminta olisi mahdollisimman lahella majatalo Juukan toimintaa. Benchmarkkaus toteu-
tettiin Internetin avulla. Menetelmalla saatuja tietoja kaytettiin kilpailija-analyysin lisaksi
kartoittamaan kokonaiskuvaa toimintaymparistosta. Kilpailijat on loydetty Google-

hakukoneen avulla kayttamalla hakusanoja Juuka ja majoitus.

Benchmarkkauksen myota selvisi, etta Juuan kunnan sivuilla majatalo Juuka on ainut majata-
lo nimella kulkeva majoitusmuoto. Kotimajoitusta tarjoaa nelja paikallista pienyrittajaa. Alu-
eella on myos toiminut hotelli, joka on hiljattain suljettu. (Juuan kunta.) Kotimajoitukseen
verrattuna majatalon kilpailuetu on se, etta suomalaiselle kulttuurille ei ole niin luonnollista
majailla toisen kodissa, jos vertaa esimerkiksi Keski-Eurooppaan. Alueella on myos nelja lei-
rintaaluetta, jotka tarjoavat mokkeja ja perinteista telttamajoitusta. Jalkimmaisen hinnat
ovat luonnollisesti majataloa edullisemmat, mutta majoitusmuotona se on myos alkeellisem-
pi. (Juuan kunta.) Leirintaalueiden kilpailuvalttina majatalo Juukaan verrattuna voidaan pitaa
sita, etta useimmat niista sijaitsevat jarvimaisemassa ja luonnollisesti siella on uintimahdolli-

suus.

Juukassa ei myoskaan ole majoitusvaihtoehtoa vaativampaan makuun. Vaikka majatalo Juuka
ei kovin ylellinen majoitusvaihto olekaan, sielta saa henkilokohtaista palvelua mika on tarkea-
ta toisille asiakkaille. Uskon etenkin vanhemman asiakaskunnan arvostavan tata. Juuassa on
siis selvasti nahtavissa majatalo Juukalle sopiva markkinarako, koska kilpailijoiden majoitus-

vaihtoehdot poikkeavat majatalon liikeideasta.
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Lahtokohtien kartoittamiseen kaytettiin myos SWOT-analyysia, joka helpottaa kokonaiskuvan
ymmartamista eri nakokulmista. Analyysia tarkasteltaessa on huomattava, etta taulukon yla-
puolella on nykytila ja yrityksen sisaiset asiat kun taas alapuolella on tulevaisuus ja ulkoiset

asiat. Taulukon vasemmalla puolella ovat myonteiset asiat ja oikealla kielteiset.

Taulukko 1: SWOT- analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
— erikoistuminen — ymparivuotinen kannattavuus
— sijainti — mainonnan ja markkinoinnin
— kilpailukykyiset hinnat rahoitus
— asiantuntemus ja ammattitai- — matkailusesongin lyhyys
to

— henkilokohtainen palvelu

MAHDOLLISUUDET UHAT
— sosiaalisen median hyodyn- — kilpailutilanteen kiristyminen
taminen — taloudellinen tilanne
— toiminnan laajentaminen — toiminnan jatkajat

— omistajariidat

Majatalo Juukan vahvuutena voidaan pitaa sita, etta se on omaperaisella maulla sisustettu ja
taten eroaa suurista hotelliketjuista. Majatalon sijainti on keskeisella paikalla, tien vieressa.
Alueen palvelut ovat lyhyen kavelymatkan paassa. Lisaksi siita on autolla lyhyt matka muun
muassa Kolin kansallispuistoon. Majatalossa on vain muutama huone, joten henkilokohtainen
palvelu on taattu. Vahvuutena voidaan pitaa myos sita, etta majatalon hinnat ovat hiukan

hotellihintoja alempia.

Majatalo Juukan heikkoutena voidaan pitaa kausiluonteisuutta ja sita, etta se ei valttamatta
ole ymparivuotisesti kannattava. Varsinainen matkailusesonki on melko lyhyt, kesakuusta
syyskuuhun ja tana aikana olisi ehdotonta saada majatalo tayteen, jotta yritystoiminta olisi
kannattavaa. Myos mainonnan ja markkinoinnin rahoitus on niukkaa. Tarkoitus onkin suorittaa

se mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Majatalon mahdollisuuksiin kuuluu uutena yrityksena erilaisten markkinointikanavien hyodyn-
taminen. Sosiaalisen media kautta majatalo voi saavuttaa uusia asiakkaita. Sosiaalisen median
avulla yritys voi verkostoitua asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Juukan toimintaa on mah-
dollista myos laajentaa, jos esimerkiksi kesalla asiakkaita on tarpeeksi, on buffetaamiaisen

jarjestaminen mahdollista.
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Yrityksen mahdollisia uhkia ovat kilpailutilanteen kiristyminen, arvaamaton taloustilanne,
omistajariidat ja mahdolliset toiminnan jatkajat, jos taman hetkisen omistajat haluavat jos-

sain vaiheessa luopua yrityksen pyorittamisesta.

Lahtokohtien kartoittamiseen kuului myos sen maaritteleminen kuka on asiakas. Majatalo
Juukan asiakkaiksi on lahtokohtaisesti ajateltu kaikki henkilot, jotka ovat siella yopyneet.
Markkinointisuunnitelmassa asiakkaita pyritaan tarkastelemaan luokittelemalla heita ryhmiin.
Kuten aiemmin mainittu, majatalo Juukalla ei ole kanta-asiakasjarjestelmaa, joka sitouttaisi
asiakkaita yritykseen.

Majatalo Juukan omistajat ovat ajatelleet asiakkaiksi kaikki siella mahdollisesti yopyvat. Ma-
jatalon potentiaaliset asiakkaat nahdaan markkinointisuunnitelmassa kuitenkin kolmena eri
ryhmana. Ensimmainen ryhma on tyomatkalaiset, toinen ryhma asuinalueelleen palaavat pa-
luumatkustajat ja kolmas on kotimaanmatkailunryhma. Ensimmainen ryhma vierailee majata-
lossa oletettavasti syyskuusta kesakuuhun. He ovat niin sanotun hiljaisen sesongin asiakkaita.

Kaksi viimeista ryhmaa ajoittavat vierailunsa taas loma-aikoihin.

4.2  Suunnitelman kehittaminen

Markkinoinnin suunnittelunperustana on yrityksen liikeidea. Liikeidean tarkoitus on havainnol-
listaa, miten yrittaja aikoo toteuttaa toiminta-ajatuksen mukaista lilketoimintaa ja tulosta.
Liikeideasta selviaa millaisia tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa, mihin asiakasryhmaan se
keskittyy ja millaista mielikuvaa eli imagoa yritys haluaa asiakkailleen luoda. (Viitala & Jylha
2006, 51.)

Useimmilla yrityksilla on kaytossaan vuosittain vaihtuva markkinointisuunnitelma. Suunnitel-
man laadinta aloitetaan hyvissa ajoin ennen varsinaista kayttoonottoa. Tama siksi, etta erilai-
sille toimenpiteille, kuten esimerkiksi markkinointitutkimukselle, jaa tarpeeksi aikaa. Kun
suunnitelma otetaan kayttoon, aletaan samalla seuraamaan suunnitelman noudattamista seka
tuloksia. Tarvittaessa tehdaan korjaavia toimenpiteita. Markkinointisuunnitelma sisaltaa
useimmiten johdannon ja sisallysluettelon, tilanneanalyysin, strategian, taloudellisen tilan-

teen ja mittarit, joilla voidaan toteuttaa seurantaa. (Kotler & Keller 2012, 76).

Seuraavien kappaleiden tarkoitus on avata sita, miten markkinointisuunnitelma ollaan kehi-
tetty, millaisia tavoitteita sille on maaritelty ja mita lopullinen tuotos pitaa sisallaan. Markki-
nointisuunnitelma suunniteltiin vastaamaan majatalon tarpeita. Majatalo Juuka on vasta toi-
mintaansa aloittava yritys, eika silla ole varaa panostaa markkinointiin rahallisesti. Markki-

nointitoimenpiteiden tulikin olla kustannustehokkaita seka omilla henkilostoresursseilla toteu-
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tettavia. Suunnitelmaa tehtaessa pyrittiin keskittymaan lahitulevaisuuteen, mutta samaa poh-

jaa voi kayttaa markkinoinninsuunnitteluun myos jatkossa.

Markkinointisuunnitelma on kehitetty markkina-analyysin, kilpailu- ja kilpailija-analyysin ja
ymparistoanalyysin avulla. SWOT-analyysin avulla tehtiin sisaista analyysia. Koska kyseessa on

vasta toimintaansa aloitteleva yritys, suurin osa analyyseista perustui hahmotelmiin tulevasta.

Varsinainen markkinointisuunnitelma pohjautuu valmiiseen pohjaan. Markkinointisuunnitelma
sisaltaa lahtokohta-analyysit, markkinointistrategian, varsinaisen markkinointisuunnitelman ja
riskien arvioinnin. Suunnitelman oli tarkoitus olla ytimekas paketti, joka auttaa aloittelevaa
yritysta alkuun toiminnassaan. Toimeksiantajalle annettavaa varsinaista markkinointisuunni-
telmaa ei ole liitetty tahan tyohon, mutta tassa tyossa on kuitenkin muutamia esimerkkeja
varsinaisesta markkinointisuunnitelmasta. Toimeksiantajalle tehdyn markkinointisuunnitelman

sisallysluettelo loytyy liitteesta 2.

4.3  Suunnitelman esittely

Seuraavaksi esitellaan markkinointisuunnitelma. Rajoittavana tekijana markkinointisuunni-
telman tekemisessa oli se, etta markkinointiin ei ole budjetoitu rahaa. Toimenpiteiden tuli
siis olla kustannustehokkaita ja omilla henkilostoresursseilla suoritettavia. Aloittelevan yrityk-
sen tavoite on aluksi vain kulujen kattaminen. Varsinaisen voiton tekeminen on tavoitteena

vasta myohemmin.

Markkinoinnissa paadyttiin hyodyntamaan suurimmaksi osaksi Internetin tarjoamia mahdolli-
suuksia, koska Internet toimii alan johtavana jakelukanavana. Hotelliyo varataan yha useam-
min jonkin varauskanavan kautta. Se onkin mullistanut kaupankaynnin ja tiedon hakemisen
viimeisen vuosikymmenen aikana. Internet myos mahdollistaa tiedon jakamisen entista laa-
jemmalle yleisolle. Internetin myota valta on siirtynyt enemman kuluttajille, koska siella tie-
don hankinta ja vertailu on entista helpompaa. (Mattila 2016.) Sen avulla voidaan valittaa
kuvia, mika helpottaa majoituspaikan valintaa. Kuvien avulla saa paremman kasityksen vaih-
toehdoista. Varaussivustoilla asiakas voi helposti verrata majoitusvaihtoehtoja. Asiakas voi
lisaksi lukea muiden kommentteja, joka helpottaa realistisen kuvan saamista paikasta. Inter-

netin positiivisena puolena voidaan pitaa myos alhaisia kuluja yritykselle.

Majatalo Juukan markkinointi perustuu paaosin nettisivuihin, joita kaksi Laurean opiskelijaa
juuri parhaillaan tyostavat. Internet on monille asiakkaille paaasiallinen tiedonhankintatapa,
minka takia selkeisiin sivuihin tulee panostaa. Sivut olisi hyva olla myos englanniksi, koska

Internet ei tunne maiden valisia eroja. Yritysta on huomattavasti helpompi lahestya kansain-

valisten asiakkaiden nakokulmasta, jos sivut loytyvat myos englannin kielella. Vaikka yritys



24

uskoo palvelevansa paaasiassa suomalaisia, ei ikina voi tietaa mista maasta ollaan kiinnostu-
neita majoittumaan juuri tassa majatalossa. Sivuilta olisi tarkeata loytya sellaista tietoa, jon-
ka hakukoneet luokittelevat tarkeaksi asiasanahakuja tehtaessa. Taman seurauksena yritys voi

vaikuttaa hakukoneiden tuloksiin.

Muiksi markkinointikanaviksi valittiin eri sosiaalisen median kanavat ja sahkoposti. Kuvat ve-
toavat tunteisiin sanoja enemman, joten taman takia on tarkeata olla sosiaalisen median ka-
navassa, jossa tuotetaan kuvia. Niiden avulla voi helposti luoda tietyn mielikuvan majatalosta
asiakkaille. Majatalolle voisi keksia oman avainsanan eli hashtagin, jonka avulla muut kaytta-
jat loytavat juuri Juukaan viittaavat kuvat. Paras tapa kartuttaa seuraajia sosiaalisen median

eri kanavissa, on tuottaa sinne laadukasta sisaltoa, josta asiakkaat ovat kiinnostuneita.

4.4  Jalkimarkkinointi ja arviointi

Lopuksi esitellaan viela majatalo Juukalle suunniteltu jalkimarkkinointi ja arvioidaan markki-
nointisuunnitelma. Majatalo Juukan tulisi sahkopostimarkkinointia varten perustaa rekisteri
asiakkaiden sahkopostiosoitteista. Taman on aikaa vieva prosessi, mutta ainut keino tavoittaa
haluttu kohderyhma sahkopostin valityksella. Sahkopostien keraamisen voisi aloittaa heti kun
majatalo avataan. Kun asiakas lahtee majatalosta, voisi hanelta kysya kyselylomakkeen muo-
dossa mielipidetta majoituksesta ja samalla tiedustella halukkuutta kuulua majatalon sahko-
postituslistalle (LIITE1). Nain saataisiin samalla aloittavalle yritykselle tarkea asiakkaan mieli-

pide ja asiakkaan yhteystiedot myohempia yhteydenottoja varten.

Kuten aiemmin mainittiin, asiakkaille annetaan kyselylomake taytettavaksi heidan uloskirjau-
tuessaan majatalosta. Yritys saa asiakkaan mielipiteen kerattya heti, jolloin siihen ei ole eh-
tinyt vaikuttamaan muut ulkoiset tekijat kuten esimerkiksi aika. Samalla voi aloittaa sahko-

postiosoitteiden keraamisen, jolloin asiakkaat saavat tietoa majatalon toiminnasta sahkopos-

tiinsa.

Tyytyvaisyyskysely tehtaisiin kaikille majatalossa vieraileville asiakkaille, jolloin saataisiin
kattava kuva majatalon asiakkaiden mielipiteesta. Palautteessa keskitytaan nimenomaan ma-
jataloon yopymismuotona, eika niinkaan ruokapuoleen, koska aamiaista on tarjolla vain tar-
vittaessa. Kyselyn tarkoituksena on tuottaa rakentavaa palautetta ja kehitysehdotuksia, joita

voidaan hyodyntaa myohemmassa toiminnassa.

Kysymysten sisalto laadittiin opinnaytetyon toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Kysymykset
laadittiin ytimekkaiksi ja vastauslomakkeen rakenne mahdollisimman selkeaksi, koska usein
asiakkaat haluavat jatkaa matkaa nopeasti uloskirjautumisen jalkeen. Kysymysten maara ha-

luttiin myos taman takia pitaa melko vahaisena. Kysele loytyy liitteesta 1.
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Markkinointisuunnitelman tarkoitus on olla kayttokelpoinen ja realistinen. Koko opinnaytetyo-
prosessin tulee olla tyoelamalahtoinen ja toteutettu yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Lo-
pullisiin markkinointikanaviin vaikutti eniten se, ettei markkinointiin oltu budjetoitu rahaa.
Suunnitelmasta olisi voinut saada innovatiivisemman, jos sita ei olisi pyritty tekemaan niin
realistisesti.

Toimeksiantaja arvioi markkinointisuunnitelmaa sanallisesti. Suunnitelma sai kiitosta siita,
etta siina oli kattavasti perehdytty kohteeseen, sen tilanteeseen ja kartoitettu alueen kilpaili-
joita. Toimeksiantaja koki toiset sosiaalisen median kanavat kaukaisiksi. Konkreettisiksi ide-
oiksi toimeksiantaja mainitsi sahkopostimarkkinoinnin ja kyselylomakkeen. Varsinainen mark-
kinointisuunnitelma vastaa alussa maariteltyihin tavoitteisiin ja sen avulla majatalo Juukalla

on hyvat mahdollisuudet paasta alkuun markkinoinnissaan.

5 Pohdinta ja johtopaatokset

Tama luku sisaltaa pohdinnan lisaksi johtopaatokset, jotka on johdettu opinnaytetyon tulok-
sista. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kustannustehokas markkinointisuunnitelma maja-
talo Juukalle. Markkinointisuunnitelmassa keskityttiin lahitulevaisuuden markkinointiin. Suun-
nitelma on kuitenkin suunniteltu toimimaan mallina ja suuntaviivana myos jatkoa ajatellen.
Tarkoituksena oli tuoda esille markkinoinnin kilpailukeinoja majoitusalan nakokulmasta. Ta-
voitteena oli loytaa ne keinot, joiden avulla yritys paasee kuluttajien tietoisuuteen. Markki-
nointisuunnitelman pohjana toimivat lahtokohta-analyysit, joiden lahtokohtana oli yrityksen

lilkeidea.

Opinnaytetyo koostui kahdesta osasta; teoriaosuudesta seka toiminnallisesta osasta. Teoria-
osuudessa perehdyttiin markkinointiin ja sen suunnitteluun. Toiminnallisessa osuudessa poh-
dittiin majatalolle sopivia markkinointikanavia. Varsinainen markkinointisuunnitelma toimi-
tettiin toimeksiantajalle. Markkinointisuunnitelman lopullinen tuotos on pyrkinyt huomioi-

maan toimeksiantajan resurssit.

Koska majatalo Juuka vasta avattiin kesalla 2016, ei markkinoinnillisia toimenpiteita oltu vie-
la tehty. Tama mahdollisti sen, etta markkinoinnissa voitiin ottaa laajasti huomioon erilaiset
markkinointimahdollisuudet. Rajoituksena oli se, etta ne tulisi pystya toteuttamaan majata-

lon omilla henkilostoresursseilla.

Lahtokohta- ja SWOT -analyysien avulla onnistuttiin maarittamaan yrityksen menestykseen
vaikuttavat tekijat kuten esimerkiksi sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdolli-

suudet ja uhat. Lahtokohta-analyysien raportoinnissa yritys sai lisaksi tietoa kilpailijoista ja
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vallitsevasta toiminta ymparistostaan. Majatalo Juukalle myos laadittiin lomake, jota hyodyn-
tamalla yritys voi arvioida asiakkaidensa viihtyvyytta ja kerata sahkopostiosoitteita mahdollis-

ta sahkopostimarkkinointia varten.

Sahkopostimarkkinointi mielettaan helposti roskapostiksi, minka takia laadukkaaseen sisaltoon
tulee panostaa. Sahkopostimarkkinoinnin tulee olla organisoitua ja jarjestelmallista, jotta
kaikki mahdollinen asiakaspotentiaali saataisiin kerattya postituslistalle. Tata helpottaa jal-
kimarkkinointia varten tehty kaavake, jonka avulla kerataan myos asiakkaiden sahkoposti-
osoitteita. Naen sahkopostimarkkinoinnin enemmankin asiakassuhteiden yllapitamisena kuin
erillisena markkinointikanavana. Kuten paikallislehti Karjalaisessa mainittiin, Juuassa on
markkinarako majatalo Juualle majoitusvaihtoehtojen vahaisyyden takia. Uusi majatalo voi

kaupallisesti hyodyntaa esimerkiksi suljetun hotellin entisia asiakkaita.

Markkinointisuunnitelmassa paadyttiin panostamaan digitaaliseen markkinointiin, koska se on
kustannustehokkainta eika vaadi suuria investointeja aloittelevaltakaan yrittajalta. Digitaali-
nen markkinointi myos tavoittaa kuluttajat hyvin, koska potentiaaliset asiakkaat hakevat en-
tista enemman tietoa Internetista. Myos word-of-mouth -markkinoinnin uskotaan olevan suu-

ressa roolissa tulevaisuudessa, koska kyseessa on pieni kunta, jossa ei ole muita majataloja.

Aloittelevan majatalon on tarkeata olla mukava sosiaalisessa mediassa, koska se on niin suuri
osa nykyajan markkinointia ja viestintaa. Se on myos helppo tapa olla vuorovaikutuksessa asi-
akkaiden kanssa. Siella tulisi kuitenkin pyrkia olemaan rento ja hiukan jopa viihdyttava. Tur-
han pitkat ja kankeat tekstit eivat herata mielenkiintoa. Majatalo Juukan tulisi valttaa spam-
maysta tai itsensa liikaa tyrkyttamista. Taman voi valttaa julkaisemalla uutisia esimerkiksi
alueella tapahtuvista tapahtumista, joiden vierailijat voisivat myos olla majatalon mahdollisia

asiakkaita.

Majatalo Juukan paatuote on majoitus, jonka on tarkoitus olla hieman hotellia edullisempi.
Taman ydintuotteen ymparille on mahdollista rakentaa muita palveluita, joka nain aluksi on
asiakkaille tarjottava aamupala tarvittaessa. Jatkossa majataloa voisi harkita vuokrattavaksi
erilaisia juhlatilaisuuksia varten, silloin kun siella on hiljaisempaa. Lisapalveluiden avulla yri-

tys voisi saada lisaarvoa ja uusia asiakkaita, kun majatalon tunnettavuus paranee.

Segmentoimalla asiakkaitaan majatalo Juuka voisi kohdistaa markkinointia entista tarkemmin
tietyille ryhmille ja saada nain asiakkaansa tuntemaan itsensa erityiseksi. Yritys voi keskittya
yksittaisiin myyntitapahtumiin ja asiakkaisiin, koska majataloon mahtuu kerralla vain noin 15-
16 asiakasta. Palvelun ei tulisi kuitenkaan olla liikaa asiakkaiden ylityksia odottavaa, koska

muuten seuraavalla kerralla voi olla vaikeata tayttaa asiakkaiden kohonneita odotuksia.
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Opinnaytetyon hyodynnettavyys majatalon tulevaisuuden markkinoinnin apuna on mielestani
onnistunut. Teoriaosuus antoi hyvan pohjan varsinaisen markkinointisuunnitelman kehittami-
seen. Yrittajan tulee kuitenkin huomioida, etta markkinointisuunnitelma tulee paivittaa saan-
nollisin valiajoin vastaamaan muuttuvaa toimintaymparistoa. Taman hetkinen suunnitelma on
tehty vastaamaan aloittelevan yrityksen tarpeita. Uskon markkinointisuunnitelman paivityk-

sen olevan ajankohtainen viimeistaan yrityksen mahdollisesti laajentaessa toimintaansa.

Opinnaytetyo oli tulevaisuutta silmalla pitaen hyodyllinen ja avartava projekti. Markkinointi-
suunnitelman toteuttaminen vaatii laaja-alaista perehtymista markkinoinnin perusteisiin seka
niiden soveltamista kohdeyrityksen tarpeisiin. Tyo on tehty lahes kokonaan tyon ohessa, joten
se on edennyt valilla tuskastuttavan hitaasti. Lopputulos on kuitenkin alussa maariteltyja ta-
voitteita vastaava ja uskon markkinoinnin perusteiden tuntemisen olevan hyodyllinen asia tu-

levaisuudessa.
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Liite 2
Liite 1: Asiakastyytyvaisyyskysely
Arvoisa Vieraamme,
Vastaamalla tdhdn kyselyyn annat meille arvokasta tietoa yrityksen kehittdmiseen!
Taustatiedot
Paivamaara
Ika
E-mail
Mista sait tiedon majatalosta? Ympyroi.
Internetista Tuttavalta Muualta, Mista?
Matkan syy
Tyo Vapaa-aika  Muu, Mika?
Ympyroi seuraavista kysymyksista sopivin vastausvaihtoehto. Arviointiasteikko:
1 = Huonoin
2 = Tyydyttava
3 = Hyva
4 = Kiitettava
5 = Erinomainen
Majoitustilojen siisteys 1 2 3 4 5
Henkilokunta 1 2 3 4 5
Majoitustilojen yleisilme 1 2 3 4 5

Mika oli parasta?

Missa on viela parannettavaa?

Haluan jatkossa saada tietoa majatalon toiminnasta ja tarjouksia sahkopostiini. Ympyroi.

Kylla Ei
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