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Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia hotelli Evergreenille suosituksia markkinointisuunnitel-
man tekemista varten. Tyossa kaytiin lapi niita mahdollisia asioita, joita hotellin tulisi ottaa
huomioon markkinointisuunnitelmaa tehdessaan. Tuotosta hyodyntamalla toimeksiantaja voisi
saada yritystoiminnalleen lisaa nakyvyytta markkinointinsa kautta, ideoita palvelukokonai-
suuksien luomiseen seka niita keinoja, jolla se voisi kohdentaa hotellille uusia ja erilaisia asia-
kassegmentteja. Tyossa pyrittiin huomioimaan yrityksen taloudelliset resurssit ja tarkoituk-
sena oli loytaa sille soveltuvimmat keinot toiminnan kehittamiseen seka ne markkinointivies-
tinnankeinot ja -kanavat, joita yritys pystyisi itsendisesti ja pienella budjetilla toteuttamaan.

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa oli suomalaisomisteinen hotelli, joka toimii Thaimaan
Hua Hinissa. Hotelli on ydintuotteensa majoituspalveluiden lisaksi erikoistunut golfpalveluiden
tuottamiseen, joihin sisaltyvat matkakohteen sisaiset kuljetukset ja golfiin liittyvat kohdejar-
jestelyt. Hotellin suurin asiakassegmentti talla hetkella on suomalaiset golfturistit, mutta silla
on asiakkaita myos golfin harrastajien ulkopuolelta.

Paakasitteina tyossa olivat asiakaslahtoinen markkinointi, matkailualan markkinointi ja mark-
kinoinnin perinteiset kilpailukeinot tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Osana
markkinointiviestintaa tyossa kasiteltiin digitaalista markkinointiviestintaa, johon liittyvia ala-
kasitteita olivat mm. hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, sosiaalisessa mediassa tehtava
markkinointi, kuten Facebook-mainonta seka sen tukitoimina Instagram- ja mahdollinen You-
Tube-sisallontuotanto. Muita markkinointiin liittyvia alakasitteita olivat myos segmentointi,
markkinointisuunnitelma ja markkinointistrategia. Aihe rajattiin tyossa erityisesti asiakaslah-
toiseen matkailualan ja palveluiden markkinointiin.

Menetelmina tassa opinnaytetyossa olivat haastattelu, dokumenttianalyysi, net scouting,
SWOT-, pestel-, markkina- ja kilpailija-analyysit seka vertailukehittaminen. Tyota varten
haastateltiin kahta hotellin edustajaa ja SWOT-kyselyn kautta saatiin vastauksia neljalta hen-
kilolta yrityksen sisalta. Lisaksi hotellia verrattiin sen kilpailijoihin erilaisissa kategorioissa ho-
tellien varaussivustojen asiakaspalautteiden ja kotisivujen seka Facebook-sivujen kautta.

Markkinointisuunnitelmaa varten tehtyjen suositusten pohjaksi hotelli Evergreenin toimin-
taymparistoa tarkasteltiin seka mikro-, etta makrotasolla. Tarkastelun kautta saatiin luotua
yrityksen toiminnan kannalta ajankohtaista ja hyodynnettavaa tietoa markkinoinnin perintei-
sien kilpailukeinojen tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan tueksi, erityi-
sesti matkailualaa varten. Tyossa pyrittiin luomaan useampia vaihtoehtoja, joita yritys voisi
soveltaa markkinointinsa tukena. Hotelli Evergreenin markkinointia varten tuloksena saatiin
nelja erilaista suositusta, joita yritys pystyisi hyodyntamaan joko yhdessa tai erikseen.

Asiasanat: Asiakaslahtoinen markkinointi, Matkailualan markkinointi, Markkinoinnin kil-
pailukeinot, Digitaalinen markkinointiviestinta
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The purpose of the thesis was to establish recommendations for a marketing plan for Hotel
Evergreen. The study examined the potential issues that the hotel should consider when
drawing up a marketing plan. By utilizing the output, the hotel can gain more visibility
through its marketing operations as well as receive ideas for creating service entities, and
ways to target new and diverse customer segments. The objective of the thesis was to take
into account the financial resources of the company and to map the most appropriate means
for developing the marketing communication tools and channels so that the company would
be able to carry out the marketing means independently and with a small budget.

The commissioner of this thesis was a Finnish-owned hotel operating in Hua Hin, Thailand.
Apart from accommodation services, the hotel specializes in the provision of golfing services,
which include in-car transportations and destination management related to golf in Hua Hin.
The largest customer segment at the moment consists of Finnish leisure golfers, but it also
has other customers besides golf enthusiasts.

The main concepts in this thesis are customer-oriented marketing, marketing in the tourism
industry and the traditional means of marketing, such as the product, price, place and promo-
tion, also known as the Marketing Mix. As a part of marketing communications, the concept of
digital marketing communications was also examined through search engine optimization,
search engine management, social media marketing such as Facebook advertising and its sup-
port measures with Instagram and possible YouTube content production. Other marketing re-
lated sub-concepts were segmentation, marketing plan and marketing strategy. The scope of
this thesis was especially limited to customer-oriented marketing in the fields of tourism and
services.

The used methods are interviews, document analysis, net scouting, SWOT, pestel, market and
competitor analyzes as well as benchmarking. Two representatives of the hotel were inter-
viewed and SWOT questionnaire replies were received from four people within the company.
Additionally, the hotel was compared to its competition in various categories through cus-
tomer feedback on the hotel booking sites and company websites and Facebook pages.

As a basis for the recommendations made for the marketing plan, Hotel Evergreen’s opera-
tional environment was examined at both micro and macro levels. This review enabled to cre-
ate timely as well as feasible information about the company's business environment to sup-
port the traditional means of competition in marketing like the Marketing Mix, especially for
the tourism industry. The objective of the thesis was to establish different options that the
company could use to support its marketing. As a result, four different recommendations
were created for Hotel Evergreen’s marketing, which can be utilized either individually or
collectively.

Keywords: Customer-oriented marketing, Marketing in the tourism industry, Marketing-mix,
Digital marketing communications
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Liitteet



1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia hotelli Evergreenille suosituksia markkinointisuunnitel-
man tekemista varten. Tyossa kaytiin lapi niita mahdollisia asioita, joita hotellin tulisi ottaa
huomioon markkinointisuunnitelmaa tehdessaan. Tuotosta hyodyntamalla toimeksiantaja voisi
saada yritystoiminnalleen lisaa nakyvyytta markkinointinsa kautta, ideoita palvelukokonai-
suuksien luomiseen seka niita keinoja, jolla se voisi kohdentaa hotellille uusia ja erilaisia asia-
kassegmentteja. Tyossa pyrittiin huomioimaan yrityksen taloudelliset resurssit ja tarkoituk-
sena oli loytaa sille soveltuvimmat keinot toiminnan kehittamiseen seka ne markkinointivies-

tinnankeinot ja -kanavat, joita yritys pystyisi itsenaisesti ja pienella budjetilla toteuttamaan.

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa oli suomalaisomisteinen hotelli, joka toimii Thaimaan
Hua Hinissa. Hotelli on ydintuotteensa majoituspalveluiden lisaksi erikoistunut golfpalveluiden
tuottamiseen, joihin sisaltyvat matkakohteen sisaiset kuljetukset ja golfiin liittyvat kohdejar-
jestelyt. Hotellin suurin asiakassegmentti talla hetkella on suomalaiset golfturistit, mutta silla

on asiakkaita myos golfin harrastajien ulkopuolelta.

Paakasitteina tyossa olivat asiakaslahtoinen markkinointi, matkailualan markkinointi ja mark-
kinoinnin perinteiset kilpailukeinot tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Osana
markkinointiviestintaa tyossa kasiteltiin digitaalista markkinointiviestintaa, johon liittyvia ala-
kasitteita olivat mm. hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, sosiaalisessa mediassa tehtava
markkinointi, kuten Facebook-mainonta seka sen tukitoimina Instagram- ja mahdollinen You-
Tube-sisallontuotanto. Muita markkinointiin liittyvia alakasitteita olivat myos segmentointi,
markkinointisuunnitelma ja markkinointistrategia. Aihe rajattiin tyossa erityisesti asiakaslah-

toiseen matkailualan ja palveluiden markkinointiin.

Menetelmina tassa opinnaytetyossa olivat haastattelu, dokumenttianalyysi, net scouting,
SWOT-, pestel-, markkina- ja kilpailija-analyysit seka vertailukehittaminen. Tyota varten
haastateltiin kahta hotellin edustajaa ja SWOT-kyselyn kautta saatiin vastauksia neljalta hen-
kilolta yrityksen sisalta. Lisaksi hotellia verrattiin sen kilpailijoihin erilaisissa kategorioissa ho-

tellien varaussivustojen asiakaspalautteiden ja kotisivujen seka Facebook-sivujen kautta.

Markkinointisuunnitelmaa varten tehtyjen suositusten pohjaksi hotelli Evergreenin toimin-
taymparistoa tarkasteltiin seka mikro-, etta makrotasolla. Tarkastelun kautta saatiin luotua
yrityksen toiminnan kannalta ajankohtaista ja hyodynnettavaa tietoa markkinoinnin perintei-
sien kilpailukeinojen tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan tueksi, erityi-
sesti matkailualaa varten. Tyossa pyrittiin luomaan useampia vaihtoehtoja, joita yritys voisi
soveltaa markkinointinsa tukena. Hotelli Evergreenin markkinointia varten tuloksena saatiin

nelja erilaista suositusta, joita yritys pystyisi hyodyntamaan joko yhdessa tai erikseen.



2  Toimeksiantajan esittely

Hotelli Evergreen on Thaimaan Hua Hinissa sijaitseva kahdeksan huoneen ”boutique”- hotelli,
jonka suomalaiset perustajaosakkaat hotellirakennusta myoten rakensivat lahes alusta alkaen
vuonna 2007. Hotelli sijaitsee rauhallisella alueella n. 1,2 km Hua Hinin keskustasta. Hotelli
Evergreen tarjoaa ydintuotteensa majoituspalveluiden lisaksi vierailleen myos golfpalveluja.
Golfpaketit raataloidaan tarpeiden mukaisesti ja ne sisaltavat mm. majoituksen aamiaisella,

lentokenttakuljetukset, golfin pelimaksut, caddiemaksut ja kuljetukset.

Hotellin huoneet ovat sen verkkosivujen (Evergreen, 2014) mukaan rakennettu samaan tyyliin
kuin viiden tahden hotellien pienet sviitit. Hotelli on moderni, mutta rakennuksessa on piir-
teita klassisesta thaimaalaisesta tyylista. Jokaisessa huoneessa on esimerkiksi yli satavuotiaan
thai-talon tiikkinen seina ikkunoineen. Huoneiden koot ovat 35 m?2 - 50 m2. Huoneissa on eril-
liset oleskelu- ja makuutilat seka parveke/terassi. Lisaksi jokaisessa huoneessa on lasiseina

uima-altaan suuntaan ja altaan aarella on baarialue, jossa myos aamiainen tarjoillaan.

Hotelli Evergreenin visiona on olla golfhenkinen hotelli, jossa sen asiakkaat voivat kokea ole-
vansa vieraina ”kuin tuttaviensa luona”, jossa heidat huomioidaan henkilokohtaisesti. Hotellin
arvolupauksen mukaisesti asiakkaat voivat huoletta jattaa majoituksen ja Hua Hinin kohdejar-
jestelyt Evergreenin hoidettavaksi, jolloin asiakkaat voivat itse keskittya lomailuunsa. Ever-

greenin tavoitteena on olla mahdollisimman rento ja kodikas pikkuhotelli. (Evergreen, 2014.)

Hotellien ydintuote rakentuu yleensa kahden ihmisen perustarpeen, nukkumisen ja syomisen
ymparille, tasta puhutaan majoituspalveluna. Hotellialan oman tahtiluokituksen avulla pyri-
taan kuvaamaan niita lisa- tai tukipalveluita, joilla hotelli pyrkii erottautumaan kilpailijois-
taan ja kertomaan asiakkailleen sen varustelutasosta. Esimerkiksi nykypaivana ovat yleisty-
neet lahes taysin digitaalisesti automatisoidut hotellit, joissa maksetaan vain yopymisesta,
eika sen aikana olla valttamatta edes kasvotusten tekemisissa palveluntarjoajan kanssa, vaan
kaikki hoituu joko sahkopostin tai mobiililaitteen valityksella. Toisessa aaripaassa on puoles-
taan viiden tahden hotelli, missa varustelutasoon kuuluu ravintolat, pesulat, baarit, yokerhot,

laukunkantajat, parkkipaikan hoitajat seka esimerkiksi erilaiset vapaa-ajan palvelut.

Hotellialaan suhteutettuna Evergreen voidaan luokitella palvelutasoltaan ja puitteiltaan kes-
kikastiin. Sen yksityisomistajuudesta ja sita kautta saavutettavasta riippumattomuudesta on

seka haittaa, etta hyotya. Haitaksi voidaan laskea suurten hotelliketjujen paremmat resurssit
esimerkiksi juuri markkinoinnissa. Hyodyksi voidaan puolestaan huomioida mahdollisuus oma-

peraisyyteen, jonka kautta Hotelli Evergreen voi pyrkia erottautumaan kilpailijoistaan.
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3  Asiakaslahtoinen markkinointi

Markkinointi on Bergstromin & Leppasen (2015, 17) mukaan seka strategiaa etta taktiikkaa, se
on myos tapa ajatella ja tapa toimia. Aikaisemmin markkinointi on nahty vain yhtena yrityk-
sen toimintona tuotannon seka talous-, henkilosto- ja tietohallinnon ohella. Nykyaikaisessa
lilkketoiminnassa markkinoinnilla on kuitenkin keskeinen rooli myos strategisella tasolla, toisin
sanoen asiakaslahtoinen markkinointiajattelu ohjaa useampia liiketoiminnan paatoksia ja rat-
kaisuja. Taman markkinointiajattelun keskeisena lahtokohtana on nykyisten seka mahdollisten
tulevien asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta uusia tavaroita ja palve-

luja voidaan kehittaa.

Kotler, Bowen, Makens & Baloglu (2017, 31) kuvailevat markkinoinnin olevan prosessi, jota
yritykset kayttavat luodakseen arvoa asiakkailleen, jonka kautta ne saisivat rakennettua vah-
voja asiakassuhteita, jolloin he puolestaan saisivat tavoitettua arvoa omalle toiminnalleen
asiakkaidensa kautta. Markkinointi tulisikin ymmartaa siten, etta sen tarkoituksena on tyydyt-
taa asiakkaan tarpeita. Normaalisti ajatellaan, etta markkinointi tehdaan pelkastaan palve-
luntuottajien toimesta, mutta nykypaivan digitaalinen teknologia on mahdollistanut kulutta-
jien osallistumisen markkinointiin ja tama on tehnyt siita todellisen kaksisuuntaisen suhteen

palveluntuottajien ja kuluttajien valille.

Kuvassa 1 on Kotlerin ym. (2017, 31) nimeama markkinointiprosessi. Siina nelja ensimmaista
sinisella varjattya osaa edustavat niita toimia, joilla yritys pyrkii mahdollistamaan vihrealla
varjatyn tavoitteen, missa yritys paasee vasta varsinaisesti hyotymaan aiemmista toimistaan.
Ensimmaisena askeleena yrityksen tulisi ymmartaa asiakkaiden haluja ja tarpeita seka sita
markkina-aluetta, jossa se operoi. Vasta kun yritys taysin ymmartaa asiakkaitaan ja markki-
noitaan, se voi alkaa suunnitella asiakaslahtoista markkinointistrategiaa, joka hahmottaa ne
asiakassegmentit, joita yritys pyrkii tavoittelemaan. Seuraavana askeleena on kehittaa integ-
roitu markkinointisuunnitelma, jolla voidaan tarkoituksellisesti tuottaa asiakkaalle parempaa
arvoa. Naiden kolmen edella mainitun askeleen jalkeen paastaan kaikista tarkeimpaan vai-

heeseen eli asiakassuhteiden luomiseen ja niiden yllapitoon. (Kotler ym. 2017, 31-38.)
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Kehita integroitu
markkinointisuunnitelma,
joka tuottaa asiakkaalle
parempaa arvoa

Suunnittele
asiakaslahtoinen
markkinointistrategia

Ymmarra markkinoita, seka
asiakkaan tarpeita ja haluja

Tavoita arvoa asiakkailta, Rakenna tuottoisia

jolla tuotat voittoja, seka asiakassuhteita ja

asiakas padomaa yrityksen aikaansaa
toiminnalle asiakastyytyvaisyytta

Kuva 1: Markkinointiprosessi Kotler ym. mukaan (2017, 31)

Nykyaikaiselle asiakaslahtoiselle markkinoinnille on siis tarkeaa luoda sellainen tarjooma,
joka tuottaa arvoa kaikille osapuolille ja joka lopulta hyodyntaa koko yhteiskuntaa. Tarkeaa
on olla myos vuorovaikutuksessa eri sidosryhmien kanssa ja osata kommunikoida arvontuo-
tanto. Nykyaikainen markkinointi voidaankin Bergstromin & Leppasen (2015, 19) sanoin maari-
tella, etta se on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toiminta-
tapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma

vuorovaikutteisesti toimien.

3.1 Markkinoinnin erityispiirteet matkailualalla

Matkailualan markkinoinnille on erikoislaatuista se, etta siina ei ainoastaan markkinoida tuo-
tetta tai palvelua, vaan myos kohdetta. Vapaa-ajan matkailuun kuuluu olennaisena osana ve-
tovoimatekijat, jotka aikaansaavat ihmisille tarvetta ja halua matkustamiselle. Hyvin harvoin
vetovoimatekijana on esimerkiksi pelkka hotelli, mutta jos sen yhteydessa sijaitsee vaikkapa
golfkentta, kasino tai ravintola tai sen sijainti on lahella kulttuurisesti tai luonnontieteelli-
sesti merkittavaa kohdetta, niin nama voivat siten lisata myos hotellin vetovoimaa asiakkai-

teet, erilaiset tapahtumat seka muista poikkeavat vierailukohteet eli matkailunahtavyydet.

Matkakohteen markkinointi onkin Kotlerin ym. mukaan (2017, 511) yleisesti ottaen haasta-
vampaa, koska se koostuu niin monista muuttujista. Matkakohteet ovat hyvin monimuotoinen
yhdistelma erilaisia palveluita, jotka sisaltavat mm. majoituspalveluita, ruoka- ja juomapal-

veluita seka erilaisia harrastuksiin tai viihteeseen liittyvia palveluita. Kun mukaan otetaan
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viela kaikki toimintaympariston toimijat ja niiden omat sidosryhmat, matkakohteesta on erit-

tain vaikeaa luoda asiakkaalle yhtenainen matkakohde-brandi tai -kokemus.

Hudson (2008, 9) huomauttaa etta matkailualalle ominaista on lisaksi myos se seikka, etta
matkailualalla tuotteet koostuvat seka aineellisista etta aineettomista palveluista. Esimerkiksi
hotellissa yopyminen sisaltaa yhdistelman molempia, jossa sanky ja aamupala edustavat ai-
neellista osaa, kun taas huonesiivous ja vastaanotto ovat puolestaan aineetonta palvelua. Ko-
konaisuutena ne muodostavat turistille kokemuksen tai elamyksen, joka edustaa matkai-

lualalle tyypillista peruspalvelua.

Markkinoijien tulisi Kotlerin ym. (2017, 57-60) mukaan ymmartaa palveluiden nelja erityisomi-
naisuutta, jotka ovat aineettomuus, erottamattomuus, vaihtelevuus seka hetkellisyys (kuva
2). Matkailualalla palveluita voi vain kokea ja niita ei voi arvioida ennen niiden kokemista.
Suurimmassa osassa matkailualan palveluista ollaan molemminpuolisessa tekemisessa, kun
palvelua tuotetaan. Kun palvelut koetaan ja tuotetaan samanaikaisesti, niiden laatua on vai-
kea yhdenmukaistaa ja niiden kysyntaa on haasteellista ennakoida. Koska palveluita ei voida
varastoida, niin esimerkiksi 8 huoneen hotelli ei pysty myymaan samana paivana kayttamatta

jaaneita huoneita huomenna, vaikka kysyntaa olisikin juuri silla hetkella yli kapasiteetin.

Aineettomuus Erottamattomuus

Palveluita ei voi nahda, Palveluita ei voi
NMEINCERUIEERE] erottaa niiden
haistaa ennen ostoa tuottajasta

Vaihtelevuus Hetkellisyys

Palveluiden laatu Palveluita ei voida
riippuu siita kuka ne varastoida myohempaa
tuottaa, milloin, missa myyntia tai kdyttoa
ja miten varten

Kuva 2: Palveluiden nelja erityisominaisuutta (Kotler ym. 2017, 57)
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Palveluiden osuus kehittyneiden maiden kokonaistuotannosta on jo lahes 80%. (Nousiainen &
Koskelo, 2015.) Ja samanaikaisesti hotelli- ja ravintola-alasta on tullut yksi maailman suurim-
mista toimialoista. Esimerkiksi Yhdysvalloissa se on maan toiseksi suurin tyollistaja ja yli puo-
lessa sen 50:sta osavaltiosta hotelli- ja ravintola-ala on suurin toimiala. (Kotler ym. 2017, 30.)
Tama on huomattu myos kuluttamisessa, jossa kasitteet kuten kokemuksellisuus ja elamyksel-
lisyys ovat tulleet osaksi palvelukokonaisuutta. Asiakkaat ovat entista tietoisempia valinnois-
saan ja jakavat tata tietoa keskenaan. Nykypaivana yritysten taytyy ottaa asiakas huomioon
jo suunnitteluvaiheessa, etenkin palveluiden tuotannossa, joissa asiakkaasta on tullut entista

arvokkaampi aktiivinen arvonluoja. (Nousiainen & Koskelo, 2015.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinot yhdistetaan usein markkinointiin ja niin kutsuttuihin perinteisiin
markkinoinnin kilpailukeinoihin, joita ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestinta (promotion). Naista muodostuu laajasti kaytetty ja yleisesti tunnettu ns.
4P-malli, josta kaytetaan myos nimitysta markkinointi-mix. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukka-
nen. 2012, 89.) Myohemmin 4P-malliin on ehdotettu lisattavaksi erityisesti palveluita ajatel-
len viela kolme P: ta, jotka tarkoittavat henkilosto ja asiakkaat (people), toimintatavat ja
prosessit (process), seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evidence). Tasta
kaytetaan nimitysta laajennettu markkinointi-mix tai 7P- malli. (Bergstrom & Leppanen 2015,
127.)

1990-luvun alussa kehitettya 4C-mallia on ehdotettu korvaamaan vanhaa 4P-mallia. Sen kes-
keinen ajatus on, etta tuotelahtoisyydesta siirryttaisiin asiakasnakokulmaan kilpailukeinojen
valinnassa. 4C-mallin mukaiset kilpailukeinot ovat: Ostajien toiveet ja tarpeet, jolloin kilpai-
lukeino ei olekaan tuote sinansa vaan asiakkaiden toiveiden ja todellisten tarpeiden ymmarta-
minen ja sen perusteella tapahtuva tuotekehitys. Ostajan kustannukset, missa omien tuottei-
den hintoja ei maaritella vain yrityksen kustannusten nakokulmasta, vaan ymmarretaan kus-
tannuksia asiakkaan nakokulmasta eli mita kustannuksia ja muita uhrauksia tarpeiden tyydytys
asiakkaalta vaatii. Ostamisen helppous, jolla kiinnitetaan erityisesti huomiota tuotteiden saa-
tavuuteen ja ostamisen helppouteen. Seka vuorovaikutteinen viestinta, jossa pyritaan vuoro-
puheluun asiakkaan kanssa tavoitteena pitkaaikaiset asiakassuhteet. (Bergstrom & Leppanen
2015, 128.) Kotler ym. (2017, 93) ehdottavatkin, etta matkailualan yrityksen markkinoinnin
olisi hyva ensin lapikayda oma mixinsa 4C-mallin kautta ja sen ajattelun avulla rakentaa sit-

ten 4P- tai 7P-mallin mukainen, mutta integroitu asiakaslahtoinen markkinointi-mix.

Seuraavaksi tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja yleisesti, jonka jalkeen niita suhteu-

tetaan viela tarkemmin hotellialaan soveltaen. Mallina pyritaan hyodyntamaan perinteista 4P-
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mallia, joka on kuitenkin lapikayty 4C-mallin kautta. Talloin lopputuloksena olisi mahdollisim-

man alakohtaiset ja asiakaslahtoiset johtopaatokset.

3.2.1 Tuote kilpailukeinona

Liiketoiminta ja markkinointi perustuvat vaihdantaan, jonka ytimessa toimii tuote. Asiakkaat
hankkivat tuotteita ratkaistakseen jonkin tietyn ongelman ja jotta liiketoiminta olisi menes-

tyksellista, markkinoijan tehtava on varmistaa, etta tuote tayttaa asiakkaan odotukset, ei ai-
noastaan toiminnalliset odotukset vaan myos psykologiset eli tunnepohjaiset tarpeet. On tar-
keaa ymmartaa, etta tuotteella ei tarkoiteta ainoastaan kasin kosketeltavissa olevaa tavaraa

vaan myos aineettomia tekijoita esimerkiksi palvelua. (Puusa ym. 2012, 89.)

Tuote on yrityksen markkinointi-mixin keskeisin kilpailukeino, muut kilpailukeinoratkaisut ra-
kentuvat tuotteen ymparille. Liikeideassa maaritellaan ensin asiakasryhmat, joiden tarpeita
halutaan tyydyttaa. Sen jalkeen maaritellaan, milla tuotteilla tarpeisiin pyritaan vastaamaan.
Tuote voidaan Bergstromin & Leppasen (2015, 145) mielesta maaritella olevan markkinoitava
hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin,

etta asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttaen.

Tuote ymmarretaan kerroksellisena kokonaisuutena, jossa perustana on tuoteydin, jota muut
osat taydentavat. Tuotteen eri kerrokset ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote
eli mielikuvatuote. Kerroksellisuustarkastelu koskee seka tavaroita etta palveluita. Palvelui-
den kohdalla puhutaan ydinpalvelusta, seka lisa- ja tukipalveluista. Ydinpalvelu on se perusta,
jonka tuottamiseksi yritys on alun perin perustettu. Lisapalvelu on usein valttamaton osa pal-
velua. Tukipalvelulla tuotetaan kilpailuetua muihin nahden. Naista osista muodostuvaa palve-

lukokonaisuutta nimitetaan palvelupaketiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 151.)

Yrityksen tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan kokonaisuuksia, jotka vastaavat asiak-
kaan tarpeita. Yrityksen on seurattava markkinoita ja meneillaan olevia trendeja, lisaksi on
seurattava ja tulkittava asiakkaiden kayttaytymista. Pelkkaan ydintuotteeseen panostaminen
ei yleensa riita, vaan jos yritys haluaa tyydyttaa ostajien tarpeita, seka saavuttaa kilpailue-
tua, sen on omaksuttava laajempi markkinallinen nakemys. Ydintuotteen laajentaminen tuo-
tepoliittisin keinoin tuottaa sellaisen tarjooman, jonka asiakas on valmis hankkimaan ja jota

asiakas arvostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153.)

Kotler ym. (2017, 255) pitavatkin tarkeana sita, etta matkailualalla toimivien johtajien tulisi
ajatella omaa tuotettaan neljassa tasossa, johon ydintuotteen lisaksi kuuluvat siis lisa- ja tu-
kipalvelut. Neljannessa tasossa (kuva 3) puhutaan laajennetusta tuotteesta, johon olennai-

sesti liittyy koko palveluymparisto, seka siihen liittyvat tekijat, kuten palvelun tuottaminen
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yhdessa asiakkaiden kanssa, asiakkaiden vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa ja asiakkai-

den vuorovaikutus oman palvelujarjestelman kanssa.

Ydintuote

Lisdpalvelut  Tukipalvelut

orovaikutus

Asiakkaie
muiden asiz ,

- -
~_———_ —m——

Kuva 3: Laajennettu tuote Kotler ym. (2017, 255)

Kun tuotteita luodaan, olisi tarkeaa, etta markkinoijat ensin tunnistavat ydintuotteen hyodyn,

jota asiakkaat arvostavat. Vasta sen jalkeen on mahdollista luoda varsinainen tuote. Ja lo-
puksi tulisi yrittaa loytaa niita keinoja, jolla tuotetta voidaan laajentaa siten, etta se tuottaa

asiakkaalle lisaarvoa seka asiakastyytyvaisyytta. (Kotler ym. 2017, 255.)

3.2.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tarjooman ohella tarkea yrityksen kilpailukeino, silla sen avulla varmistetaan kannat-
tavuus ja taloudellinen menestyminen. Hinnoittelun lahtokohtana on perinteisesti pidetty kus-
tannuksia. Hinnoittelussa on kuitenkin otettava laajemmin huomioon myos muita tekijoita,

kuten yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja erilais-

ten asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergstrom & Leppanen 2015, 200.)
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Hinnan asettaminen tuotteelle voi olla haasteellista. Mikali hinta asetetaan liian korkeaksi,
asiakkaat torjuvat tuotteen. Tassa tapauksessa kaikki muut markkinointi-mixin elementit me-
nettavat merkityksensa ja niihin tehdyt panostukset menevat hukkaan. Toisaalta liian halpa
hinta voi puolestaan saada asiakkaat epailemaan tuotteen laatua. Hinnan voidaan taten pe-
rustella olevan laadun ja haluttavuuden maare, jossa kallis mielletaan usein laadukkaaksi ja
haluttavaksi seka painvastoin. Hinta voi toimia my0s haasteena kilpailijoiden suuntaan, silla
erityisen halpa hinta antaa kilpailijoille signaalin yrityksen halusta aloittaa hintasota. Erityi-
sen korkea hinta puolestaan viestii siita, etta markkinoilla olisi tilaa kilpailulle ja uusille kil-

pailijoille. Hinta on siis aina suhteutettava kilpaileviin tuotteisiin. (Puusa ym. 2012, 92.)

Yrityksen on otettava hintapaatoksissa huomioon seka yrityksen ulkopuoliset hinnoitteluun
vaikuttavat seikat, etta yrityksen sisaiset tekijat. Tuotteen hinnoittelussa on tarkasteltava
markkina- ja kilpailutilannetta, asiakkaita ja toisaalta omia tavoitteita ja kustannuksia. Ennen
hinnoittelupaatoksia tulee siis hankkia tietoa kohderyhmien ostovoimasta ja markkinoiden
hintaherkkyydesta, seka kilpailijoiden hinnoittelusta. Lisaksi on osattava myos arvioida tuot-
teeseen kohdistuvat kustannukset ja asiakkaalle tuotteesta koituva hyoty. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 202.)

Asiakkaalla on merkittava rooli yrityksien hinnoitteluratkaisuissa. Eri asiakassegmentit suhtau-
tuvat eri tavalla hintoihin ja niiden muutoksiin. Asiakkaiden reagointi hinnan muutokseen riip-
puu mm. tuotteesta, sen haluttavuudesta ja tuotteeseen tai brandiin liittyvasta lojaalisuu-
desta. Sellaiset tuotteet, jotka asiakkaat kokevat laadukkaammiksi kuin kilpailevat tuotteen
seka tuotteet joilla on korkea asiakaslojaalisuuden aste, voidaan hinnoitella kalliimmiksi kuin
kilpailevat tuotteet. (Puusa ym. 2012, 92.)

Hintoja voidaan my0s porrastaa eli differoida, jolla tarkoitetaan sita, etta yritys myy samaa
tuotetta eri hinnoilla eri asiakkaille ilman, etta hinnan erilaisuus perustuisi suoranaisiin tuote-
eroihin. Usein tama tarkoittaa hinnan alentamista, esimerkiksi ennakkotilausalennuksena tai
edullisempaa saastohintaa matkansa aikaisin varaaville. Hintojen porrastusta voidaan toteut-
taa myos korottamalla hintoja. Hintaporrastuksissa on kuitenkin oltava selkeat pelisaannot ja

asiakkaan tulee olla niista tietoisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 211.)

Matkailualalla hintojen porrastus on hyvin yleista esimerkiksi sen sesonkiluontoisuudesta joh-
tuen. Sesonkiluontoisuuden lisaksi Hudson (2008, 205-209) luettelee viela erilaisia matkai-
lualalle tyypillisia piirteita, jotka siella vaikuttavat yritysten hinnoitteluun. Niita ovat mm.
hyvin eriavat asiakassegmentit alan sisalla, esimerkiksi osa matkustaa tyon takia ja yrityksen

laskuun, kun taas toinen matkustaa omilla tuloillaan ja omalla vapaa-ajallaan. Kysynnan vaih-
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telu, esimerkiksi ilmasto- tai turvallisuustekijoiden takia, jotka vaikeuttavat hotellien arvioin-
tia omasta menekistaan seka tyovoimatarpeestaan. Muuttuvien kustannuksien heittelyt, jotka
voivat johtua mm. eri maiden rahayksikoista tai ulkoistettavien palveluiden sisaanostohin-

noista yhteistyokumppaneilta. Naiden lisaksi Internetin mukaan tulo matkailualalle on lisannyt
tarjousten perassa juoksijoiden maaraa tuntuvasti ja se on myos auttanut asiakkaita tulemaan

entista oma-aloitteisemmiksi matkojensa suunnittelussa kuin aikana ennen Internetia.

3.2.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus edustaa sijaintia, josta tuote voidaan ostaa. Sita kutsutaan usein jakelukanavaksi.
Se voi sisaltaa kaikki fyysiset ns. "kivijalka” liikkeet seka nykyaikaisemmin virtuaaliset verk-
kokaupat Internetissa. Saatavuuden perustehtava on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiselle. Yrityksen tuotteiden on vastattava markkinoiden vaatimuksia, ne on osattava
hinnoitella oikein ja lisaksi niiden on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa silloin
kun han sita tarvitsee. Lisaksi asiakkaalle on viestittava mm. mista tuotteita voi ostaa ja mil-
loin niita on saatavilla. Saatavuudella varmistetaan, etta tuote on asiakkaan ulottuvilla niin,
etta ostamisen helppous tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya, seka etta yrityksen liiketoimin-

nalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 223.)

Markkinoijan tavoitteena on toimittaa tuote asiakkaan saataville oikeaan paikkaan ja oikeaan
aikaan helposti, vaivattomasti ja houkuttelevasti. Puhutaan saatavuudesta seka jakelutie- tai
markkinointikanavaratkaisusta. Kivijalkaliikkeen tulisi olla viihtyisa ja sijaita hyvalla paikalla,
verkkokaupan puolestaan on oltava visualisesti toimiva tai palvelun mobiilisovelluksen on ol-

tava nopea ja vaivaton. Yrityksen saatavuudella tarkoitetaan, etta asiakkaan on helppo loytaa

yrityksen tuotteet ja palvelut. (Puusa ym. 2012, 96.)

Markkinointikanaville voidaan asettaa useita tehtavia, joiden merkitysta tuottaja arvioi teh-
dessaan saavuttavuuspaatoksia. Tuottajan kannalta markkinointikanava vastaa muistakin teh-
tavista. Markkinointikanavien jasenet osallistuvat tuotteiden markkinointiin ja taten tuottajan
riskit pienenevat. Kanavan valikadet hoitavat tuotteen laskutuksen ja osallistuvat myos toi-
minnan rahoittamiseen, koska tuottajan ei tarvitse odotella lopullisen ostaja ostamista. Tuot-
tajan tuotteet saavat valikasien hyvan imagon, mika on tarkeaa, kun luodaan ja yllapidetaan

asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 223.)

Markkinointikanavien valinnassa on tarkeaa, etta ostajan tarpeet tulevat tyydytettya ja yri-
tyksen tavoitteet saadaan toteutettua parhaalla mahdollisella tavalla. Ostajalle voidaan tuot-

taa arvoa ja hyotya eri tavoin. Han saa tuotteet esimerkiksi samasta paikasta tai han loytaa
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haluamansa tuotteen nopeasti tai han saa tietyssa myyntipisteessa tarvitsemaansa asiakaspal-
velua. Kanavapaatoksia tehtaessa yrityksen on oltava selvilla, mita sen ostajakunta arvostaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 227.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavaa, jossa tuote markkinoidaan suoraan
toimittajalta lopulliselle kayttajalle. Verkkokauppa on nykyisin tarkein suoramarkkinoinnin
muoto. Sita kutsutaan myos sahkoiseksi tai elektroniseksi kaupaksi. Verkkokaupan osuus mark-
kinoinnista on kasvanut jatkuvasti 2000-luvulta lahtien johtuen verkon suomista uusista mah-
dollisuuksista. Sen osuus kasvaa nopeammin kuin muu vahittaiskauppa. Verkkokaupoista oste-

taan mm. eniten majoituspalveluita ja matkoja. (Bergstrom & Leppanen 2016, 230.)

Vaikka verkossa ostaminen on yleista, niilla on kuitenkin haasteina kehittaa palveluiden mark-
kinointia ja ostajien tarpeiden mukaista kohdentamista. Yleisin syy jattaa ostos tekematta
verkkokaupoissa on, etta asiakas ei koe sita luotettavaksi. Ostajat haluavat tuote- ja hintatie-
dot nopeasti ja helposti, seka kaipaavat muiden kayttokokemuksia ja kommentteja. He etsi-
vat vuorovaikutteisuutta ja sosiaalisia yhteisoja, jotka sopivat heidan tarpeisiinsa. Nykyaikai-
nen kuluttaja on seka haaste etta mahdollisuus yritysten verkkokauppojen vuoropuhelun ke-

hittamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

Verkostoitumisella tarkoitetaan puolestaan sita, etta yritykset muodostavat yhteistyokumppa-
nien kanssa verkon, jonka toimintaa hyodynnetaan markkinoinnissa. Yhteistyo hyodyttaa
kaikki verkkoon kuuluvia, silla yritykset toimivat toistensa tuotteiden suosittelijoina ja mark-
kinointikanavina. Yritykset taydentavat toisiaan siten, etta niiden yhteiset resurssit ja osaa-
minen muodostavat kokonaisuuden, jota kukaan ei saisi yksin aikaan. Verkostoitumisen avulla
yhteistyokumppanit saavat kiinteita kustannuksia kasvattamatta kayttoonsa sellaisia voimava-
roja, joita heilla itsellaan ei ole. Yhteistyokumppaneiden palveluista maksetaan vain sen ver-

ran kuin niita kaytetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 237.)

Kotlerin ym. (2017, 352) mukaan 33% hotellialan varauksista tulee suurten brandien omien va-
rauskanavien kautta. Sen etuna on etta, hotellien ei naista varauksista tarvitse maksaa komis-
siota ulkopuoliselle toimijalle. Tama ei kuitenkaan hyodyta alan pienempia toimijoita, joille
puolestaan on yleensa elintarkeaa olla osana laajempaa myynti- ja markkinointiketjua. Arvi-
olta 29% (Kotler ym. 2017, 352) hotellialan varauksista tulee naita kanavia pitkin. Pienem-
malle toimijalle on elinehto, etta sen tuote ja hinnoittelu ovat kohdallaan, jotta se olisi jal-

leenmyyntikelpoinen naita jakelukanavia varten.

3.2.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona
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Markkinointiviestinta voi edustaa kaikkia niita viestinnan keinoja, joita markkinoitsija kayttaa
tuotteen esilletuomisessa. Markkinointiviestinta tai ts. promootio-mix sisaltaa viela myos
nelja sille ominaista elementtia, jotka ovat: mainostaminen, tiedotus- ja asiakassuhdetoi-
minta, henkilokohtainen myyntityo, seka myynnin edistaminen ja nykyaan myos digitaalinen
markkinointi. (Kotler ym. 2017, 375.)

Markkinoinnista ihmisille tulee yleensa ensimmaisena mieleen juuri viestinta. Se on kuitenkin
vain markkinoinnin ehka nakyvin toiminto, etenkin yritysta ulkopuolelta tarkasteltaessa.

Markkinointiviestinta on kokoava termi niille toiminnoille, joilla yritys pyrkii kertomaan itses-
taan ja toiminnastaan ensisijaisesti asiakkailleen, mutta myos muille sidosryhmille, kuten si-

joittajille, rahoittajille ja jakeluketjun jasenille. (Puusa ym. 2012, 102.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi, joten viestinnalla on suuri
merkitys mielikuvan luomisessa, seka ostojen aikaansaamisessa. Sen avulla voidaan luoda tun-
nettuutta ja yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Lisaksi sen avulla
pyritaan vaikuttamaan kysyntaan ja luomaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinta voidaan
toteuttaa monella tavalla ja markkinoijan on osattava valita viestinnan monista keinosta sopi-
vat tavat lahestya eri kohderyhmia eri tilanteissa. Markkinointiviestintaan ei siis ole olemassa
yhta ja oikeaa kaavaa, vaan markkinoijan on rohkeasti kokeiltava erilaisia seka myos uusia la-
hestymistapoja seuraten valittujen toimenpiteiden tuloksia. Naista saatujen kokemusten pe-

rusteella viestintaa voidaan uudistaa ja tehostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 259.)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on aikaansaada kannattavaa myyntia. Tavoitteeseen
paaseminen edellyttaa kuitenkin usein pitkakestoista eri viestintamuotojen kayttoa, silla yk-
sittaisella kampanjalla ei yleisesti ottaen ole kovin suurta vaikutusta yrityksen kokonaismyyn-
tiin tai sen brandi mielikuvaan. Markkinointiviestinnassa pyritaan askel askeleelta rakenta-
maan tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 259.)

Kotlerin ym. (2017, 376) mukaan markkinointiviestinnassa on tapahtunut suuria muutoksia in-
formaatio-aikakaudella. Asiakkaista on tullut entista hintatietoisempia ja paremmin verkostu-
neita kuin aiemmin. Sen sijaan etta he luottaisivat markkinointilahtoiseen viestintaan yritys-
ten toimesta, he voivat hankkia tietoja itse erilaisten teknologisten innovaatioiden, kuten In-
ternetin ja sosiaalisen median avulla. Kun massamarkkinoinnin avulla aikoinaan saatiin tavoi-
tettua yhdella mainoksella suurin mahdollinen asiakasryhma, niin nykyaikainen digimarkki-
nointi puolestaan on hyvin kohdistettua eri segmenteille, vaikka sillakin voidaan saavuttaa

kerralla suuri joukko mahdollisia asiakkaita.
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3.2.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestina on termi, jolle ei loydy vain yhta maaritelmaa. Yleensa tai
aiemmin siita on puhuttu mm. Internet- tai sahkopostimarkkinointina. Nykyaikaisemmin aja-
teltuna se tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden, ku-
ten internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien, ku-

ten esimerkiksi sosiaalisen median hyodyntamista markkinoinnissa. (Karjaluoto. 2010, 13.)

Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sahkdinen suoramarkkinointi, esimer-
kiksi sahkopostilla lahetettavat uutiskirjeet. Internetmainonta, joka kattaa yrityksien verkko-
sivut ja verkkomainonnan, kuten bannerit ja hakukonemarkkinoinnin. Lisaksi nykyaan mukaan
voidaan laskea myos mm. viraalimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. Mark-
kinointiviestinnan jo aiemmin esille tulleet lainalaisuudet patevat myos sen digitaalisessa ver-
siossa, siita on tullut vain uusi viestinnan muoto, jossa usein pystytaan jopa entista tehok-
kaammin ja eritysesti pienyrityksien kannalta, hyvinkin kustannustehokkaasti tavoittamaan

yrityksen ennalta-asettamia kohderyhmia. (Karjaluoto. 2010, 14.)

Digitaaliseen markkinointiviestintaan liittyy olennaisesti suuri joukko erilaisia kirjainlyhen-
teita kuten esimerkiksi SEO, SEM, CPC ja PPC. Tai erilaisia sosiaalisen median kanavia kuten
vaikkapa Facebook seka Instagram. Asian kanssa paivittain tekemisissa olevalle ne ovat jargo-
nia, siina missa muidenkin ammattien oma erikoiskielenkayttd. Mutta niita vahemman tunte-

ville tai kayttaville ne voivat vaikuttaa vaikeaselkoisilta. (Omni Partners, 2017.)

SEO, (search engine optimization) tai hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivustojen loydet-
tavyyden parantamista hakutulosten luettelossa hakusanoja kaytettaessa. Hakukoneoptimoin-
nin avulla sivusto saadaan nakymaan hakutuloksissa karjessa tai ensimmaisten joukossa. Sen
tavoitteena on siis parantaa sivuston loydettavyytta ja siten edistaa sivustoilla vierailevien
maaraa. Hakukoneiden kautta tehtyihin verkkosivu vierailuihin liittyy olennaisesti, milla sa-
noilla haku on tehty. Kun yritys luo verkkosivujaan, paivittaa niiden tietoja tai luo sinne uutta
sisaltoa, sen tulisi naissa vaiheissa ottaa huomioon, mita sanoja niissa kaytetaan. Kun sanat
on etukateen hyvin paatetty, hakukone etsii ne sivustojen tekstisisallosta ja osaa yhdistaa ne

tiettyyn sivustoon nakyvissa hakutuloksissa. (Karjaluoto. 2010, 134.)

SEM, (search engine management) tai hakusanamainonta tarkoittaa hakukoneiden tarjoamia
teksti- ja kuvamainontapalveluita. Niissa mainos esitetaan haun yhteydessa hakua tekevan an-
taman sanan perusteella. Mainokset sijoitetaan hakusivulle hakusanan relevanssin ja mainos-
tajan paivittaisen ja kuukausittain maaritteleman budjetin mukaan perusteella. Suurimalla
budjetilla toimiva mainos nakyy tuloksissa pienempia ylempana. (Karjaluoto. 2010, 135.) Ha-

kusanamainontaan liittyvat CPC (cost per click) ja PPC (pay per click) tarkoittavat yksittaisen
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klikin hintaa. Jos mainonnassa kaytetaan CPC- tai PPC-hinnoittelua, luku kertoo kuinka paljon
se on yritykselle keskimaarin maksanut, etta kayttaja on klikannut mainosta. (Omni Partners,
2017.)

Facebook on maailman suosituin verkkoyhteisopalvelu. Siihen on rekisterditynyt yli 2 miljardia
kayttajaa ja paivittain sita kayttaa yli 1,2 miljardia ihmista. Facebookissa on myos yli 60 mil-
joonaa aktiivista yrityssivua. Lisaksi Facebookissa toimii lukemattomia erilaisia yhteisoja esi-
merkiksi harrastuksiin tai muihin ihmisten tai yritysten samankaltaisuuksiin liittyvien kohde-
ryhmien kautta. (Facebook, 2017.)

Facebookin liikeideana on myyda mainostajille mahdollisuutta kohdennettuun mainontaan.
Perusideana on, etta sinne luodaan profiili, joko yksityishenkilona tai yrityksena, johon profii-
lin luojat kertovat erilaisia tietoja itsestaan. Mita enemman profiileissa on tietoja, sen tar-
kemmin sita voidaan sitten hyodyntaa Facebookia markkinointiin kayttavien mainostajien toi-
mesta. (Voice, 2010.)

Facebook tarjoaa todella laajat mahdollisuudet seurata ja tutkia sinne profiilin luoneelle yri-
tykselle sen oman yrityssivun vierailija-analyysien tekemiseen Page Insights-nimisen moduulin
avulla. Se auttaa mm. kertomaan mista vierailijat ovat kotoisin, minka ikaisia he ovat, mita
sukupuolta he edustavat jne. Lisaksi silla voi esimerkiksi seurata, paljonko sivuilla on vierail-
lut vakea, minkalainen yrityksen tuottama sisalto on kerannyt eniten huomioita esimerkiksi
tykkaamisten muodossa tai kuinka monta profiilia se on tavoittanut kokonaisuudessaan, kun

mukaan lasketaan myos vierailijoiden omat Facebook kontaktit. (Facebook, 2017b.)

Instagram on Facebookin omistama sosiaalinen verkosto, joka perustuu kayttajien omien ku-
vien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Kuvia ja videoita voidaan kommentoida tai tykata tois-
ten kayttajien toimesta ja niita voi myos muokata erilaisen filttereiden kanssa. Kayttajat voi-
vat itse paattaa, ketka saavat kommentoida hanen lahettamiaan kuvia tai videoita. (Rouse,
2012.)

Instagram -markkinoinnissa on kuitenkin huomioitava, etta pelkka tilin luominen ja nayttavien
kuvien jakaminen ei itsessaan lisaa yrityksen nakyvyytta tai tunnettuutta. Yrityksen tulisi
kayttaa omissa sisalloissaan tarkoin harkittuja aihetunnisteita, eli hashtageja seka kommuni-
koimaan aktiivisesti seuraajiensa kanssa. Yrityksen kannattaa harkita myos oman persoonalli-
sen hashtagin luomista ja kayttoonottoa. Rohkaisemalla asiakkaitaan kayttamaan kyseista ai-
hetunnistetta, se voi auttaa kasvattamaan yritykseen liittyvan julkaisujen sisallon maaraa ja

siten samanaikaisesti lisata yrityksen nakyvyytta. (Luoma. 2016, 15-16.)
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3.3 Segmentointi

Segmentointi on vanhimpia markkinointiin liittyvia termeja, seka yksi sen peruskasitteista.
Lahtokohtana segmentoinnille on asiakkaiden erilaiset arvostukset, tarpeet ja erilaiset tavat
kayttaytya markkinoilla. Segmentoinnin voidaan maaritella olevan erilaisten asiakasryhmien
etsimista ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi niin, etta valituksi tulleen kohderyhman ar-
vostukset, seka tarpeet tuntien ja asiakasymmarrysta hyodyntaen voidaan pystya tyydytta-
maan ne kilpailijoita paremmin ja liiketoiminnallisesti kannattavasti. Segmentit ovat siis asia-
kasryhmia, joihin kuuluvilla ostajilla on vahintaan yksi yhtenainen ostamiseen liittyva yhtei-
nen piirre. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115.)

Markkinoinnissa lahtokohtana on tuntea asiakkaat ja heidan tarpeensa. Massamarkkinoinnin
periaatteisiin kuuluu, etta kaikille tarjotaan samaa tai melkein samaa tarjoomaa. Asiakkaiden
tarpeet ja mieltymykset kuitenkin vaihtelevat ja on erittain vaikeaa yrittaa tarjota kaikille
kaikkea tai kaikille samaa. Niinpa onkin kannattavampaa valita markkinoilta itselleen sopivim-
mat kohderyhmat, oppia tuntemaan ne mahdollisimman hyvin ja sitten pyrkia tayttamaan nii-

den tarpeet. (Puusa ym. 2012, 58.)

Segmentointi alkaa markkinoiden jakamisella toisistaan erottuviin asiakasryhmiin. Markkinoita
voidaan jakaa monella tavalla, joista yritys voi valita yhden tai yhdistella useampia. Jakope-
rusteena voidaan kayttaa esimerkiksi maantieteellista aluetta, demograafisia tekijoita, psyko-
graafisia tekijoita, asiakkaiden kayttaytymista tai kaikkien naiden yhdistelmia. (Puusa ym.
2012, 58.)

Segmentointiin liittyy vahvasti kysynnan ja asiakkaiden ostokayttaytymisen analysointi. Niiden
kautta yritykset hakevat niita tekijoita, jotka vaikuttavat alan kysyntaan. Analyysien avulla
pyritaan valitsemaan jarkevia kriteereita muodostaa erilaisia segmentteja. Yrityksen toimin-
nan kannalta taytyy osata valita siihen olennaisimmat segmentointikriteerit. Kaytettavien kri-
teerien tulisi selittaa ostokayttaytymisen eroja kunkin kohderyhmiin kuuluvien ostajien va-
lilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 118.)

Mahdollisia segmentointikriteereita on paljon ja niita voidaan Bergstromin & Leppasen (2015,
118) mukaan luokitella useilla tavoilla. Matkailualalle tyypillisia ovat mm. demografiset kri-
teerit, kuten ika, sukupuoli, koulutustaso ja ammatti, seka varallisuus. Psykologisista kritee-
reista motiivit eli tarve tai halu matkustaa, harrastukset tai muut kiinnostuksen kohteet. Asia-
kaskayttaytymisen kriteereita voivat olla ostopaikat kuten virtuaaliset hotellisivustot tai pe-
rinteisemmat matkatoimistot. Myos arvokriteereista on tullut nykypaivana yksi tarkea vaikut-

taja ostopaatoksien tekemiselle, esimerkiksi matkakohteen ihmisoikeuksiin tai tyontekijoiden
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hyvinvointiin liittyvilla asioilla tai kohdemaan muilla poliittisilla toimilla voi olla vaikutuksia

yksiloiden ostokayttaytymiseen.

3.4  Markkinointisuunnitelma ja markkinointistrategia

Markkinointisuunnitelman maaritelmia ja tekotapoja on todella monia erilaisia. Westwoodin
(2013, 7) mukaan markkinointisuunnittelua kaytetaan kuvaamaan markkinointiresurssien so-
veltamisen menetelmia markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Tama saattaa kuulostaa yk-
sinkertaiselta, mutta se on itse asiassa hyvin monimutkainen prosessi. Resurssit ja tavoitteet
vaihtelevat yrityksesta toiseen ja ne myos muuttuvat ajan myota. Markkinointisuunnittelua
kaytetaan markkinoiden segmentoimiseen, markkina-aseman maarittamiseen, markkinoiden

ennusteen maarittamiseen ja markkinoiden elinkelpoisen markkinaosuuden suunnitteluun.

Hudson (2008, 78) puolestaan maarittelee tavallisen tai ns. taktisen markkinointisuunnitelman
olevan lyhyen ajan (alle kahden vuoden) suunnitelma, jolla yritys pyrkii kayttamaan omaa
markkinointi-mixiaan tavoitteidensa saavuttamiseksi. Strateginen markkinointisuunnitelma on
puolestaan pidempiaikainen (yli kolme vuotta kestava) luotaus tulevaisuuteen. Markkinointi-
suunnitelmalla on monta eri tarkoitusta yrityksille, se luo eraanlaisen tiekartan, jolla yrityk-

sen markkinointitoimintoja toteutetaan. (Hudson 2008, 78-79.)

Bergstromin & Leppasen (2015, 30) mielesta hyvan markkinointisuunnitelman tulisi olla yksin-
kertainen, helppo ymmartaa ja riittavan tasmallinen, jotta sita voidaan hyodyntaa markki-
noinnin toteutuksessa. Markkinointisuunnitelman on oltava samalla haastava, mutta realisti-
nen. Suunnitellut toimenpiteet on voitava pystya toteuttamaan myos kaytannossa. Markki-
nointisuunnitelmaan tiivistetaan kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, toteutusajan-

kohdat, vastuuhenkilot ja toimenpiteiden kustannukset.

Markkinointistrategian lahtokohtana on yrityksen rakenteen ja toiminnan tarkastelu. Vasta
sen jalkeen on mahdollista kasitella, mita mahdollisuuksia yrityksella on sopeuttaa toimin-
taansa kysyntaa, tarpeita ja kilpailua vastaavaksi. Strategian valinta on yrityksen paavalinta
ja se ulottuu pitkalle tulevaisuuteen. Siihen liittyy useita taktisia toimenpiteita. Jos taktiset
toimenpiteet epaonnistuvat, strategia ei valttamatta tuhoudu. Jos strategia on valittu vaarin,
eivat hyvatkaan taktiset toimenpiteet auta pelastamaan kokonaisuutta. (Opetushallitus,
2017.)

Strategia on se reitti, jolla pyritaan saavuttamaan tietyt ennalta maaratyt tavoitteet ja sen
tarkoituksena on kuvailla miten ne voidaan saavuttaa. Markkinointistrategiat ilmentavat yri-
tyksen omaa kasitysta siita, mika sille itselleen, omasta mielestaan ovat olennaisimmat taidot

ja resurssit joilla se voi toimia markkinoilla kaikista kannattavammin. Markkinointistrategia
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sisaltaa ne keinot, joilla yritys pyrkii saavuttamaan markkinointitavoitteensa. Markkinointi-

strategiat rakentuvat yleensa markkinointi-mixin ymparille. (McDonald & Wilson. 2010, 226.)

4 Hotelli Evergreenin nykytilan selvittaminen

Kun markkinointisuunnitelmaa ryhdytaan tekemaan, siihen yleensa kuuluu tarkeana osana yri-
tyksen lahto- tai nykytilanteen selvittaminen ja analysointi. Niissa voidaan kayttaa apuna mo-
nenlaisia tyokaluja riippuen kohdeyrityksen tarpeista suunnitelman tekemiseen. Taman opin-
naytetyon ja tuloksina ilmenevien suositusten pohjaksi haastateltiin hotelli Evergreenin johto-
henkiloita yrityksen lahtotilanteen, seka tavoitteiden ja strategian maarittamiseksi. Lisaksi
tyota varten tehtiin SWOT-kysely yrityksen edustajille kokonaistoiminnan havainnollista-
miseksi ja PESTEL-analyysi yrityksen ulkoisen makroympariston analysoimiseksi. Tukitoimina
lapikaytiin viela valmiiden markkinaraporttien hyodyntaminen Thaimaan ja erityisesti Hua Hi-
nin mikroymparistoon painottuen seka verrattiin Evergreenin toimintaa lahi-alueen kilpaileviin

hotelleihin.

4.1  Hotelli Evergreenin edustajien haastattelut

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan hyodyntaa monia erilaisia tiedonkeruumenetelmia, joista
yleisimpia ovat havainnointi, haastattelut, kyselyt ja erilaisiin kirjallisiin lahteisiin perustuva
tieto. Naita eri keinoja voidaan kayttaa joko vaihtoehtoisesti, rinnan tai yhdistelemalla niita
eri tavoin. Nama edella mainitut erilaiset keinot eivat palvele ainoastaan laadullista tutki-
musta. Niita voidaan hyodyntaa yhta hyvin myos kerattaessa maarallisen tutkimuksen aineis-
toja. Kun tietoa halutaan kerata, sen lahtokohtana on tutkimusongelma tai tutkimustehtava.
Pitaa siis pohtia mita halutaan tutkia ja mista nakokulmasta. Taman perusteella valitaan sopi-

vimmat tiedonkeruumenetelmat. (Tuomi & Sarajarvi. 2009, 71.)

Silloin kun tutkitaan ihmisiin liittyvaa asiaa tai ilmiota, on jarkevaa kerata tietoa kyselemalla
sita ihmisilta suoraan eli haastattelun avulla. Haastattelut ovat usein kvalitatiivisen tutkimuk-
sen tarkein menetelma. Haastattelemalla ihmisia saadaan syventavaa tietoa joustavalla ta-
valla oman tutkimuksen tueksi. Menetelmana haastattelun etu on myos se, etta haastatelta-
vat voidaan valita. Voidaan siis varmistua siita, etta haastateltavalla on jo tietoa tai koke-
musta asiasta ja han osaa siita kertoa. Haastateltavat usein antavat vastauksia laajemminkin
kuin mita pyydetaan ja kertomalla omia mielipiteitaan saadaan omaan tutkimukseen moni-

puolisuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

Tata opinnaytetyota varten haastateltiin kahta Hotelli Evergreenin edustajaa, ne toteutettiin
kolmessa eri osassa. Aluksi suoritettiin keskustelun omaiset avoimet haastattelut Skype-puhe-

lun avulla Thaimaassa olevan edustajan kanssa, seka toisen edustajan tapaamisella. Naiden
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keskustelujen kautta luotiin pohja, miten suunnitelmaa lahdettiin tyostamaan. Lisaksi edusta-
jille lahetettiin viela strukturoitu kyselylomake, jota varten tehtiin yhteensa 16 eri kysy-
mysta, jotka oli jaoteltu neljaan eri teemaan, joita olivat kilpailukyky, asiakkaat, markki-
nointi ja tavoitteet (Liite 1). Sen avulla pystyttiin viela tarkentamaan keskusteluissa puutteel-

liseksi jaaneita asioita. Vastaukset on koottu seuraaviin alalukuihin em. teemoja noudattaen.

4.1.1 Hotelli Evergreenin kilpailukyky

Molemmat haastateltavista pitavat Hotelli Evergreenin taman hetkista kilpailukykya kohtuulli-
sen hyvana. Haastateltava A:n mielesta tarjontaansa nahden hotellin ongelmana saattaa olla
kuitenkin markkinallisessa mielessa taman tietoisuuden realisoituminen asiakkaalle. Asiakas ei
valttamatta tiedosta, etta saa nain hyvaa rahanvastinetta, han paattaa. Myos Hua Hinin kil-
pailukykya matkakohteena molemmat pitavat yleisesti hyvana. Haastateltava B:n mukaan
kohdetta mainostetaan jonkin verran sen taman hetkisilla kotisivuilla seka lisaksi hotellin

omilla mainos-esitteilla.

Hotelli Evergreenin alkuperainen ajatus oli profiloitua kohtuullisen korkeatasoiseksi pieneksi
idylliseksi golf-boutique-hotelliksi, joiden tarjonta Hua Hinissa liiketoiminnan alkaessa vuonna
2007 oli lahes olematonta. Mutta haastateltava A:n mielesta se on profiloitunut ehka liiaksikin
pelkaksi golf-hotelliksi, jota se ei kuitenkaan ole sanan varsinaisessa merkityksessa ole, koska
silla ei ole omaa golfkenttaa, vaan pikemminkin golfin harrastajille sopivaksi hotelliksi Hua
Hinissa. Evergreen pyrkii haastateltava B:n mukaan kilpailemaan hinta-laatusuhteella seka
erillisilla lisapalveluilla, joissa mukana on tarjolla laaja valikoima erilaisia harrastuksia seka

mahdollisuus jarjestaa tapahtumia asiakkaiden toivomusten mukaisesti.

Evergreenin ensisijaiset kilpailijat ovat haastateltava A:n mukaan luultavasti halvempia, huo-
notasoisempia pienehkoja hotelleja/majoitusliikkeita. Ja jatkaa, etta "olemme ehka vaarassa
sarjassa tahtomattamme”. Saman kaltaisiin paatelmiin paatyy myos haastateltava B, eli Ever-
green kilpailee saman hintaluokan hotelleja ja vahan halvempia hotelleja vastaan. Haastatel-
tava A:n sanoin Evergreen pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan olemalla pieni, idyllinen, siisti
hotelli, jossa on todella suuret huoneet, upea kalustus seka mahdollisuus koko hotellin varaa-
miseen. Ja etta sen etuina ovat etaisyydet, tunnelma ja hiljaisuus, vaikka se sijaitseekin lahes

keskustassa.
4.1.2 Hotelli Evergreenin asiakkaat
Molempien haastateltavien mukaan Hotelli Evergreenin asiakkaista suurin osa on golfin harras-

tajia Suomesta, satunnaisesti golfaajia on myos muista maista mm. Australiasta. Golfaajien

lisaksi haastattelussa tuli esille, etta myos perheet ja ryhmat kayttavat hotellin palveluita.



26

Hotellilla ei kuitenkaan ole olemassa olevaa asiakasrekisteria, jota haastatteleva A:n mukaan
tarvitsisi alkaa paivittaa heti. Haastateltava B puolestaan kertoo, etta tarkoitus olisi alkaa pi-
taa uutta sellaista, koska aikaisemman isannan aikaista asiakasrekisteria ei ole loydetty hanen

vanhalta koneeltaan.

Taman lisaksi hotelli ei haastateltava B:n mukaan aktiivisesti seuraa asiakaspalautetta esimer-
kiksi Trip Advisorin tai Hotels.comin kaltaisilta verkkosivuilta. Haastateltava A kuitenkin il-
maisee, etta han on tainnut olla aikaisemmin ainoa, joka niin tekee ja sita kautta saatua pa-
lautetta on hanen mukaansa my0s jonkin verran hyodynnetty. Kysymykseen, miten Evergreen
voisi mielestasi hankkia uusia asiakkaita haastateltava A vastaa lyhyesti ja ytimekkaasti, etta
aktiivisella myynti- ja markkinointityolla. Haastateltava B puolestaan antaa tahan myos esi-
merkin eli laajentamalla markkinointia eri maihin kuten esimerkiksi kesaisin Australiaan, jol-

loin siella on puolestaan talvi meneillaan.

4.1.3 Hotelli Evergreenin taman hetkinen markkinointi

Vaikka Hotelli Evergreenilla ei olekaan olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa, niin taman
hetken toimenpiteisiin kuuluu kuitenkin haastateltava A:n mukaan mm. osakkaiden omien
kontakteja hyodyntamista ja virityksia vanhojen tuttujen matkanjarjestaja yhteistyo-kanavien
hyodyntamista Suomessa. Lisaksi Evergreenilla on tarkoitus kayttaa Facebookia ja omia kotisi-
vujaan yrityksen markkinoinnissa. Haastateltava B:n mukaan kotisivujen kanssa on kuitenkin
sellainen ongelma, etta ne tilattiin aikoinaan englantilaiselta yrittajalta, johon on ollut vai-
keuksia saada yhteytta ja sivuihin ei ole ollut taten moderaattorina mahdollisuutta paasta ka-
siksi. Niissa olevat tiedot ovat myos auttamattomasti jo ainakin osittain samalla vanhentu-

neet.

Haastateltava A mainitsee katselevansa matkanjarjestajia Ruotsista ja Tanskasta. Haastatel-
tava B puolestaan on menossa Australiaan syksylla 2017 markkinoimaan hotellia muutamalle
siella toimivalle matkanjarjestajalle etenkin matalasesonkia silmalla pitaen. Lisaksi Evergree-
nilla on kehitteilla myos jooga-matkapakettia kotimaisen matkanjarjestajan kanssa. Seka yh-
teistyota Suomalaisen Hua Hinissa talvikaudella toimivan golfopettajan kanssa. Naiden lisaksi
on ajateltu yhteistyota myos Hua Hinin paikallisen Suomalaisyhteison kanssa. Joiden Haasta-
teltava A lopuksi kuitenkin viela pohdiskelee olevan kuitenkin ylipaataan ehka liian suomalais-

keskeisia.

Talla hetkella Hotelli Evergreenin tarkeimmat ja suurimmat myyntikanavat ovat haastateltava

A:n mukaan kaupalliset hotellisivustot kuten Agoda, Booking.com ja Hotels.com. Joiden jouk-
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koon haastateltava B lisaa viela Expedian ja kertoo etta siella on my0s suurin osuus myyn-
nista. Mutta ne taitavat olla kuitenkin ainoat kanavat, joten niita on kehitettava ehdottomasti

lisaa, haastateltava A paattaa.

4.1.4 Hotelli Evergreenin tulevaisuuden tavoitteet

Haastateltava B:n mielesta tavoitteet tulevaisuudelle ja talle tyolle ovat: Markkinointisuunni-
telman ideoiden aikaansaaminen ja sen avulla markkinoinnin kehittaminen. Hotellin kayttoas-
teen nostaminen, kasvattamalla asiakasmaaraa lahinna matalasesongin aikana ja siten laajen-

taa asiakaskuntaa. Lisana myos uusien ulkomaalaisten yhteistyokumppaneiden tavoittaminen.

Haastateltava A:n tavoitteet tulevaisuudelle ja talle tyolle ovat puolestaan: Tehda hotellista
lyhyella tahtayksella kannattavaa bisnesta, vaikka han ei uskokaan kultakaivokseen, mutta
pienikin tuotto olisi hanen mielestaan ok. Pitkan tahtayksen tavoitteena on kiinteiston arvon-
nousun mahdollinen ulosmittaaminen hyvana hetkena. Haastateltava A panostaisi erilaisiin
myyntikanaviin, miettisi markkinointikanavia jotka tavoittaisivat potentiaaliset kayttajat,
keskittyisi core-asiakkaisiin ja kehittaisi mahdollisesti uusia malleja hotellin sisaisessa toimin-

nassa.

4.2  SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on tuottaa selkea kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategis-
ten valintojen tueksi. SWOTin osa-alueista kaksi ensimmaista eli S (vahvuudet), seka W (heik-
koudet) ovat yrityksen sisaisia asioita, O (mahdollisuudet) ja T (uhat) ovat puolestaan yrityk-
sen lilketoimintaymparistoon liittyvia asioita. SWOTin avulla tulisi nousta esiin yritystoiminnan

kannalta keskeisia teemoja, joihin yritysjohdon tulisi sitten keskittya. (Vuorinen 2013, 64.)

SWOT-analyysi on hyva tyokalu yrityksen analysoimiseen kokonaisuudessaan tai sen pienem-
missa osissa. Se voidaan tehda yksilollisesti tai jonkun yrityksen sisaisen tiimin yhteistyona.
Tarkeinta on kuitenkin analyysia tehdessa, etta sita kautta keratyt vastaukset olisivat mahdol-
lisimman asiaan perehtyneita ja totuudenmukaista, jolloin yritys voi hyodyntaa niita. Analyy-

sissa luetellut asiat ovat aina vastaajien oma subjektiivinen valinta. (Vuorinen 2013, 64.)

SWOT-analyysia varten Hotelli Evergreenin edustajia pyydettiin vastaamaan kolme omasta
mielesta keskeisinta asiaa kuhunkin kategoriaan (Liite 2). Vastauksia saatiin yhteensa neljalta
eri henkilolta yrityksen sisalta. Niissa olivat edustettuina nakokulmia jokaiselta tasolta yrityk-
sen toiminnassa. Alla nakyvaan taulukkoon 1 on vastausten joukosta pyritty keraamaan tule-

vaisuuden toiminnan kannalta kaikkein olennaisimpia osia.
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Vahvuudet (Hyodynnetaan) Heikkoudet (Valtetaan tai parannetaan)
- Hyva maine vanhojen asiakkaiden ja - Myyntityo, low season kausi etenkin
online-palautteiden perusteella - Henkilosto / johtaminen, liikaa poruk-
- Toiminut vuodesta 2007, oma kiin- kaa huonelukuun nahden
teisto ja yksityisomisteinen - Pieni kapasiteetti, ei parkkipaikkaa,
- Evergreenin rauhallinen miljoo asiakkaiden mielesta vaikea sijainti
Mahdollisuudet (Pyritaan toteuttamaan) Uhat (Poistetaan tai lievennetaan)
- Uudet markkinointikanavat, seka sosi- - Halpakilpailijat, Evergreenin vaara ka-
aalisen median hyodyntaminen tegoria asiakkaiden silmissa
- Tayden palvelun hotelli, paketit kunkin - Ulkomaalaisomisteinen hotelli Thai-
ryhman tarpeiden mukaisesti maan lainsaadannossa
- Lisarakentaminen, 1-2 kerrosta lisaa ja - Yhden kortin varaan jaaminen, liian
0sa asunnoista myyntiin, naapuritontin suppea asiakaskunta
hankinta

Taulukko 1: SWOT Hotelli Evergreen

Vahvuuksina haastateltavat pitivat hotellin hyvaa mainetta seka erilaisten hotellisivustojen
kautta saatua positiivista asiakaspalautetta. Vahvuutena vastauksissa pidettiin myos sita seik-
kaa, etta Evergreen on omalla kiinteistolla, rauhallisella alueella lahella keskustaa ja lisaksi
hotelli on ollut toiminnassa jo 10 vuoden ajan. Nykyisen liiketoiminnan heikkoutena vastaajat
pitivat myyntityota, henkiloston liiallista maaraa ja majoituskapasiteetin pienuutta. Heikkou-
deksi voidaan myos huomioida asiakaspalautteiden perusteella hotellin sijainti ja parkkipaikan

puute, jotka vaikuttivat negatiivisesti muuten positiiviseen asiakaspalautteeseen.

Mahdollisuuksia hotellin toiminnan kehittamiselle vastaajat arvioivat tulevan uusien hotellin
ulkopuolisten markkinointikanavien, seka erityisesti sosiaalisen median hyodyntamisessa. Li-
saksi pohdittiin mahdollisuuksia laajempien palvelupakettien kokoamiseen uusien yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Myos lisarakentamista, seka siihen liittyvia muita laajennustoimenpi-
teita nahtiin uusina mahdollisuuksina tulevaisuudessa. Taman hetken suurimpina uhkina edus-
tajat pitivat hotellin kategorisoitumista vaaraan tai halvempaan sarjaan asiakkaiden silmissa.
My0s nykyinen hieman suppea asiakaskunta voi aiheuttaa uhkia kannattavan toiminnan jatku-

vuuden kannalta. Lisaksi Thaimaan lainsaadanto ja sen ennalta-arvaamattomuus voi olla uhka.

4.3  Toimintaymparisto-analyysi
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PESTEL-analyysi tarkastelee yrityksen tai organisaation ulkoisen toimintaympariston
poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia, ekologisia ja lainsaadannollisia vaikutuksia
kyseessa olevan organisaation toimintaan. Analyysin avulla selvitetaan keskeiset muutosvoi-
mat tyokalun kunkin kirjaimen osa-alueella. Etenkin pienille organisaatioille yksi analyysi
saattaa kattaa koko toimintaympariston ja olennaista onkin loytaa juuri kyseisen organisaa-
tion kannalta keskeiset teemat, eli se voi myos tarkoittaa, etta joillakin osa-alueilla ei edes

ole toiminnan kannalta olennaisia muutoksia. (Vuorinen 2013, 166.)

PESTEL-analyysin avulla voidaan tarkastella sellaisia tekijoita, joihin yksittainen yritys ei
omilla strategiavalinnoillaan pysty vaikuttamaan. Sen avulla yrityksen johdon on helpompi
suunnitella kilpailukykyinen ja toteuttamiskelpoinen strategia. Kirjainlyhenteiden termit
edustavat niita tekijoita, jotka asettavat reunaehtoja yrityksen liiketoiminnalle, seka samalla
niiden tunnistaminen ja ennakointi saattavat tarjota yritykselle merkittavaa kilpailuetua.
(Puusa ym. 2012, 37.)

Hotelli Evergreenin PESTEL-analyysiin pyrittiin yhdessa yrityksen edustajien kanssa valitse-
maan sen toiminnalle keskeisimpia asioita. Kevaalla kaytyjen keskustelujen aikana paadyttiin
seuraaviin muutosvoimiin, joita hotelli Evergreenin toimintaymparistossa ilmenee. Suomen ja
EU:n ulkopuolella toimivana yrityksena sen toimintaan vaikuttavat erityisesti Thaimaan lain-
saadanto ja poliittinen tilanne, seka sen kautta muodostuvat turvallisuus uhkatekijat. Myos
Thaimaan oma rahayksikko ja sen vaikutukset ekonomisessa mielessa nousi esille. Lisaksi ho-
tellin asiakassegmentteihin liittyy vallitsevia demograafisia ilmioita, seka teknologian tuomia
uusia mahdollisuuksia. Myos ekologinen aspekti tulee luultavasti vaikuttamaan sen toimintaan

jo ihan lahitulevaisuudessa.

Poliittisessa mielessa Thaimaa ei valttamatta ole se paratiisi, jonka sen matkailumarkkinoin-
nissa mainostetaan olevan. Vaikka Thaimaa on perustuslaillinen monarkia, niin kuitenkin pin-
nan alla sen sisapolitiikkaa ovat leimanneet sarja sotilasdiktatuureja ja vallankaappauksia.
Thaimaa on edelleen valtaa pitavan sotilasjuntan hallitsemana. Imagollisesti Thaimaan tu-
rismi on saanut kolhuja viime aikoina satunnaisesti esiintyneista pommi-iskuista, ensin Bang-
kokissa vuonna 2015, seka siella uudestaan kevaalla 2017 ja joista myos Hotelli Evergreenin
oma kotikaupunki Hua Hin sai valitettavasti osansa elokuussa 2016. (Suomen Ulkoasianminis-
terio, 2017.) Kokonaisuudessaan Thaimaan turismilukemat jatkavat kuitenkin kasvuaan. Esi-
merkiksi eurooppalaisten turistien maara oli noussut vuosien 2015-2016 valilla n.9,5%, kun
taas samalla aikavalilla Suomalaisturistien osuus oli pudonnut vain -0,4%, mutta yhteenlasket-

tuna Pohjoismaat olivat kuitenkin selkeasti kasvun puolella. (Department of Tourism, 2016.)

Turvallisuus ja sen tunne ovat turismille elinehto, jota ei voi kuitenkaan vahatella. Jos turisti

joutuu jo matkaansa suunnitellessa miettimaan kohteen turvallisuuteen liittyvia asioita, johon
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han ei voi itse vaikuttaa, niin se tulee varmasti vaikuttamaan hanen ostopaatoksiinsa. (CBI.
2016, 1-2.) On kuitenkin otettava huomioon, etta Thaimaalle turismi on erittain tarkeaa ta-
loudellisesti. Vuoden 2016 tilastojen perusteella turismin kokonaishyodyn osuus oli n.20%
luokkaa BKT:sta, seka tyollistajana suorien ja epasuorien hyotyjien kautta n.15% osuus koko
maan tyovoimasta. Ennusteiden mukaan nama luvut tulevat nousemaan entisestaan ja vuonna
2027 turismin osuuksien odotetaan olevan suorien ja epasuorien hyotyjien kautta n.32%
BKT:sta ja n.25% tyovoimasta. (WTTC, 2017.) Turvallisuuden lisaksi ekonomisesti tarkea
seikka hotelli Evergreenin toimintaa ajatellen on myos Thaimaan rahayksikon valuuttakurssin
Bahtin heilahtelut. Esimerkiksi huhtikuussa 2017 sen kurssi oli Euroon verrattuna jopa n. 8,5%

matalampi kuin syyskuun 2017 alussa. (Exchange-Rates.org, 2017.)

Sosiaalisessa merkityksessa analyysin huomio kohdistuu hotelli Evergreenin toiminnan kan-
nalta tarkeaan asiakassegmenttiin eli suomalaisiin golfturisteihin. Demografisesti kysyntaan
vielakin vaikuttavien ns. suurien ikaluokkien vaistyminen tulee vuosi vuodelta pienentamaan
potentiaalisten asiakkaiden maaraa, kun tilalle astuvat uudet ja samalla pienemmat suomalai-
set matkailu sukupolvet. (Pajunen & Ruotsalainen, 2012.) Mainita taytyy myos etta, EGCOA:n
(2015) mukaan golfia lajina Euroopassa koettelee ennennakematon kriisi, silla ensi kertaa la-
jin historiassa sen harrastajamaarat ovat kaantyneet laskuun, koska lajin harrastajakunnan
ikarakenne on erittain yksipuolinen. Jos peli ei saa jostain uusia nuorempia harrastajia maarat
tulevat putoamaan entisestaan. Mutta toisaalta samanaikaisesti Aasiassa laji on puolestaan
kasvanut rajahdysmaisesti. Tahan tietenkin vaikuttaa alueen ekonominen kehitys ja sita
kautta lisaantyneet vapaa-ajan mahdollisuudet. Tama sama nakyy myos Thaimaaseen saapu-
vien aasialaisturistien suurena osuutena sen matkailutilastoissa. (Department of Tourism,
2016.)

Teknologian hyodyntaminen on avain asemassa hotelli Evergreenin tulevaisuutta ajatellen.
Toistaiseksi yritys tuntuu hyodyntaneen sita vain minimaalisesti. Matkailupalveluiden digitali-
soituessa entisestaan, se avaa uusia mahdollisuuksia markkinointi- ja myyntityota ajatellen.
Verkon rooli erilaisten matkailupalveluiden ostokanavana on selvasti vahvistunut. Matkailupal-
veluita ostetaan verkosta nyt monipuolisesmmin kuin koskaan. Matkailupalvelujen verkkomark-
kina nayttaa myos tulevaisuudessa vahvalta, enemmisto nakee ostavansa tulevaisuudessa eri
matkailupalveluita verkosta viela runsaammin. (Kantar, 2011.) Esimerkiksi Euroopan komissio
on toteuttanut useita toimia, joilla parannetaan pienten yritysten kilpailukykya Euroopan
matkailualalla, pyrkimalla integroimaan ne maailmanlaajuisiin digitaalisiin arvoketjuihin ja

siten parantamaan niiden mahdollisuuksia luoda mm. uusia tyopaikkoja. (EC, 2016.)

Ekologisesti hotelli Evergreenin toimintaan tulevat oletettavasti vaikuttamaan ilmaston lam-
penemisen aiheuttamat muutokset. Saailmididen aaripaiden voimistuminen on haitannut myos

Thaimaan turismielinkeinoa, vaikka niilla on ollutkin viela suuremmat vaikutukset erityisesti
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sen maatalouteen. Esimerkiksi vuoden 2011 Bangkokin suurtulvissa sen jo kuitenkin siihen ai-
kaan entinen kansainvalinen ja nykyinen kotimaan liikenteen paalentokentta Don Mueang jou-
duttiin sulkemaan kokonaan veden noustessa kiitoradoille. (Dailymail, 2011.) Tilastollisesti
saan odotetaan Thaimaassa lampenevan taman hetken keskiarvoista koko maassa ja tulevina
vuosina tullaan arvioiden mukaan nakemaan entista enemman kuumia paivia ja seka vahem-
man viileita paivia. Erityisesti myos rankkasateita ja trooppisia hirmumyrskyja, seka saailmioi-
den toisen aaripaan kuten vakavien kuivien kausien odotetaan esiintyvan entista rajuimpina.
(Naruchaikusol, 2016.)

Ekologisena seikkana voidaan myos mainita voimakkaasti kasvaneen turismin aiheuttamista
ymparisto vaikutuksista Thaimaan luonnolle. Thmisten tullessa entista tietoisemmiksi ymparis-
tollisista asioista, niin esimerkiksi rantalomakohteena Hua Hinille on tarkeaa sen vedenlaatu
ja rantojen houkuttelevuus. Vuonna 2009 Hua Hinin rannat saivat vain 2 ja 3 tahden arvoste-
lut 1-5 asteikolla Thaimaan hallituksen vuosittaisessa tutkimuksessa. Samaisen artikkelin mu-
kaan thaimaalaisilla rannoilla on edelleen ongelmia viemareiden ja putkien takia, joista
musta ja harmaa vesi ajetaan suoraan merelle. (True Beachfront, 2016.) The Nationissa
(2012) ilmestyneen artikkelin perusteella silloin vain viidesosa Thaimaan jatevesista pystyttiin
kasittelemaan. Elokuussa 2017 julkaistiin edellisen vuoden parhaat rannat Thaimaassa, eika
yksikaan rantalomakohde saanut 5 tahden arvostelua. Ainoat rannat jotka sen saivat, olivat
joko toissijaisia matkakohteita Thaimaassa tai luonnonpuistojen yhteydessa, joissa turismiin
liittyvat elinkeinotoiminnot ovat erittain rajoitettuja tai kokonaan kiellettyja. (TTR Weekly,

2017.) Alle 5 tahden arvosteluista ei loytynyt uutta tietoa.

Lainsaadannollisesti Thaimaata pidetaan hyvin byrokraattisena, seka korruptoituneena
maana. Thaimaan lakien mukaan ulkomaalaiset eivat voi omistaa kiinteistoa, joten yritystoi-
mintaan on saatava mukaan thaimaalaisia kumppaneita. Kiinteistoomaisuutta verotetaan vuo-
dessa perati 12,5 prosentilla kiinteiston arvosta, mutta kaytannossa kiinteistoveron maaraa
sovitellaan ja vahennyksia voi tehda paljon. (Yle, 2017.) Nailla asioilla saattaa olla vaikutuksia
hotelli Evergreenin toimintaan, etenkin jos ideat laajentamisesta ja siihen liittyvista lisamaan

tai kiinteistojen hankinnoista tulevat ajankohtaisiksi.

Kokoavasti voidaan todeta, etta Hotelli Evergreenin makroymparistoon liittyvilla muutosvoi-
milla on seka mahdollisuuksia, etta uhkia. Mahdollisuuksina voidaan pitaa maahan saapuvien
turistien maaran kasvua ja teknologisen kehityksen mahdollisesti mukanaan tuomia uusia kei-
noja esimerkiksi markkinoinnissa tai matkustamiseen liittyvissa asioissa. Uhkana taytyy pitaa

turvallisuus- ja ilmastotekijoita seka turismin liittyvia lieveilmioita ekologisessa mielessa.

4.4  Julkaistujen markkinaraporttien hyodyntaminen
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Dokumenttianalyysi on menetelma, jossa paatelmia pyritaan tekemaan kirjalliseen muotoon
saatetusta aineistosta. Aineisto voi olla mita tahansa ylos kirjoitettua kirjallista materiaalia
kuten esimerkiksi, haastatteluita, verkkosivuja, muistioita, artikkeleja, raportteja tai muita
aiheelle informaatioarvoa antavia dokumentteja. Sen tavoitteena on analysoida dokumentteja
jarjestelmallisesti luomalla sanallinen ja selkea kuvaus tutkittavasta, seka kehitettavasta asi-
asta. Tarkoituksena on informaatioarvon lisaaminen ja selkeyden luominen aineistoon, jotta
siita voidaan tehda selkeita ja luotettavia johtopaatoksia. Aineiston kasittely perustuu tutki-

jan omaan loogiseen paattelyyn ja tulkintaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2010, 121.)

Tassa opinnaytetyossa hyodynnettiin kahta Hua Hinista ja Thaimaan matkailualasta tehtya ra-
porttia. Niissa esiin tulevilla yksityiskohtaisilla tiedoilla voidaan luoda laajempaa ymmarrysta
hotelli Evergreenin markkina-alueeseen. Ensimmainen raportti on C9 Hotelworks-nimisen kon-
sultointiyrityksen maaliskuussa 2015 valmistunut Hua Hinin hotellien markkinatutkimus. Toi-
sena raporttina toimii Hotels & Hospitality Groupin tammikuussa 2017 julkaistu Thaimaan ho-
tellikohteita kasitteleva markkinaraportti. Raporttien tarkoituksena oli avata hotelli Evergree-

nin toimintaymparistoa mikrotasolla ja siten auttaa sen tarkastelussa.

Thaimaan turismielinkeinon ennustetaan kasvavan entisestaan. Kuva 4 osoittaa tata kasvua ja
vuonna 2016 maahan saapui 32 588 303 turistia, mika oli 8,91% nousu edellisvuoteen verrat-
tuna. Vuoden 2017 ensimmainen neljannes osoitti lievempaa 1,72% nousua vuoteen 2016 ver-
rattuna. Suurimpana ulkomaalaisten edustajana olivat kiinalaiset n.27% osuudella kokonais-
maarasta, vaikka heidan joukossaan olikin laskua 7,2% edellisvuoteen verrattuna. (Thaiweb-
sites, 2017.)
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Hua Hin on yksi Thaimaan alkuperaisista lomakohteista. Myos thaimaalaisten suuresti arvosta-
milla kuninkaallisilla on ollut siella kesanvietto palatsi jo 1920-luvun alusta alkaen. Noin 225
km ja 3-5 tunnin (riippuen kellonajasta ja liikenteesta) ajomatkan paassa Bangkokin lentoken-
tasta sen liikenteellinen sijainti ei ehka ole aivan ihanteellinen. Hua Hin on kuitenkin kaikkein
suosituin kohde Bangkokin asukkaille etenkin viikonloppuisin. Vuonna 2015 Hua Hinissa ja la-
heisessa Cha Amissa vieraili yhteensa 6,2 miljoonaa turistia, joista n.80% oli thaimaalaisia.
Kertyvan vuotuisen kasvuprosentin (CAGR) ollessa n. 12,7% luokkaa vuosien 2010-2015 valilla.
Rantaloma- ja etenkin golfkohteena tunnettu Hua Hin naki samalla aikavalilla 14,3 % nousua

myo0s ulkomaisten turistien osalta. (Hotels & Hospitality Group, 2017.)

Hieman vanhemman raportin (C9 Hotelworks, 2015) mukaan kuvassa 5 nakyvien ulkomaisten
osuus on sailynyt suhteellisen samana ja top-3 osalta maat ovat edelleenkin samat eli suurim-
mat osat vierailijoista saapuu Isosta-Britanniasta, Saksasta, seka Tanskasta. Suomalaisten ar-
vioitu osuus on pudonnut Hua Hinissa huippulukemista n. puoleen eli lahelle 40 tuhatta mat-
kailijaa vuosittain. Kiinalaisten matkailijoiden osuus on kasvanut myods Hua Hinissa eniten,
joissa oli 24,6% kasvua vuosien 2010-2015 valilla. (Hotels & Hospitality Group, 2017.)
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Kuva 5: Top 5 ulkomaiset saapuneet Hua Hinissa 2009-2013 (C9 Hotelworks, 2015)

Hua Hinin hotellien kayttoasteet vaihtelevat matalasesongin n.50% korkeasesongin n.80%.
(Kuva 6) Suosituimmat yopymispaivat osuvat perjantaille, seka lauantaille juuri suuren koti-
maisen kysynnan eli lahinna Bangkokista saapuvien thaimaalaisten takia. Tama sama nakyy
myos hotellien hinnoitellussa eli matalasesongilla ja arkipaivina on yleisesti ottaen halvempaa
yopya. Kertyvalla vuotuisella kasvuprosentilla mitattuna hotellien keskimaaraisten yopymis-
hintojen nousu oli n.3% luokkaa vuosien 2010-2014 valilla. (C9 Hotelworks, 2015.)
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Kuva 6: Hotellien kayttoaste-kalenteri 2013-2014 (C9 Hotelworks, 2015)

Hua Hinin turismi ennustukset sailyvat positiivisina elokuun 2016 pommi-iskuista huolimatta.
Sen odotetaan edelleen sailyvan suosittuna kohteena thaimaalaisten ja samojen tuttujen Eu-
roopan maiden keskuudessa. Kasvua odotetaan etenkin Aasian maiden osalta, kuten Kiinasta,
Japanista, Etela-Koreasta, seka Hong Kongista. Ennen kaikkea golfturistien odotetaan lisaan-
tyvan alueen hyvan tarjonnan takia. Lisaksi Thaimaan hallitus avasi 2017 kokeellisen lauttayh-
teyden Siaminlahdelle Hua Hinin ja Pattayan valille, jolla odotetaan olevan myos vaikutuksia

kaupunkien turistimaariin. (Hotels & Hospitality Group, 2017.)

Vaikka Hua Hinissa erityisesti kotimainen asiakasmaara on kasvussa, joka nakyy myos trendina
etenkin hienommissa hotelleissa meren aarella, niin kyvyttomyys saada hotellien huoneet
tayttymaan arkena ja matalasesongin aikaan aiheuttaa kysymyksia sen suhteen, voiko kauan
odotettu muutos markkinoiden kypsyysvaiheeseen olla edes mahdollista. Vaikkakin suuria yk-
sityisen sektorin investointeja ollaan toteutettu ja toteuttamassa, kuten uusi vesipuisto ja
kauppakeskus, niin pullonkaula liikenteen infrastruktuurissa voi aiheuttaa suurimmat uhat
seka kotimaiselle etta ulkomaiselle turismille. Taman lisaksi erityisesti suuret operaatiot ker-

rostalojen tuotannossa ovat uhkana nimenomaan hotellialalle. (C9 Hotelworks, 2015.)

Pestel-analyysin makroymparistosta poiketen Hotelli Evergreenin on huomattavasti helpompi
reagoida ilmioihin sen mikroymparistossa. Haasteena nimenomaan Evergreenin toimintaa aja-
tellen saattaa olla asiakassegmenttien vaihtuminen hyvin aasialaispainotteiseksi, jolloin se
saattaa vaatia yritykselta uusia resursseja esimerkiksi kielitaidoissa tai erilaisten kulttuurien
ymmarryksessa. Mutta samalla se tarjoaa mahdollisuuden paasta tekemiseen laajemman asia-
kassegmentin kanssa. Suurimmaksi uhkaksi voidaan luokitella hotellimarkkinoiden saturoitu-

minen, jossa alueellista tarjontaa on yksinkertaisesti liikaa kysyntaan nahden.
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4.5 Kilpailija-analyysi

Internet on mahdollistanut yritysten valisen vertailun helpommaksi kuin koskaan aiemmin.
Net scouting tarkoittaa esimerkiksi toisten yritysten verkkosivuihin tutustumista, jolloin voi-
daan tarkkailla, miten esimerkiksi oman alan kilpailijat toimivat. Sen kautta hankitun tiedon

perusteella voidaan parantaa omaa toimintaa tai saada siihen uusia ideoita.

Nykypaivana Internet lahteiden seuraamisesta on tullut yha entista tarkeampaa, silla se tar-
joaa mahdollisuuden paasta kasiksi valtavaan maaraan, seka historiallista, etta ajan tasalla
olevaa tietoa. Tata tietoa etsiessa pitaisi kuitenkin osata tulkita, mika tieto on kunkin tutki-
muksen tai projektin kannalta olennaista ja hyodyllista. Lisaksi loydetyn tiedon suhteen tulisi

olla erittain huolellinen patevien lahteiden tunnistamisessa. (Moritz 2009, 194.)

Menetelmana Net scouting on hyva keino hankkia ymmarrysta markkinatilanteeseen, seka sen
ymparistoon. Se voi myos mahdollistaa tunnistamaan erilaisia ongelmanratkaisumalleja ja loy-
tamaan muuten vaikeasti saatavilla olevaa materiaalia, kuten esimerkiksi tilastoja, markkina-
osuuksia tai vaikkapa alaan kohdistuvien trendien muutoksia. Lisaksi sen kautta saatujen tie-
tojen perusteella voidaan jopa loytaa viela tuntemattomia, taysin uusia markkina-alueita.
(Moritz 2009, 194.)

4.5.1 Hotellisivustojen tietojen vertailu

Kilpailija-analyysi tehtiin Hua Hinin hotelli tarjonnan yleiskatsauksella, johon kaytettiin haas-
tatteluissa esiin tulleiden myynti- ja markkinointikanavien tietoja. Kokonaistarjonta vaihteli
niissa Booking.comin (2017) 817 majoituspaikasta Adogan (2017) 2030 majoituspaikkaan ja Ex-
pedian (2017) lukema puolestaan oli 936 majoituspaikkaa. Hotels.com jatettiin pois, koska
siella majoituspaikan etsiminen vaatii tietyn paivamaaran ilmoittamista ennen hakua, joka si-

ten vaikuttaa sen hetkisen kokonaistarjonnan maaraan.

Lukemat osoittavat kilpailu on kovaa ja vaihtoehtoja on valtavasti. Kilpailutilannetta voidaan
kuitenkin tarkentaa joko esimerkiksi hotelleista yleensa tutun tahtiluokituksen tai niiden yo-
pymishintojen perusteella. Hotelli Evergreen saa kaikilta kolmelta sivustolta kolmen tahden
luokituksen. Hintojensa puolesta Evergreen taas kuuluu edullisimpaan luokkaan, kun mukaan
lasketaan kaikki sivustoilla esiintyvat hotellit, mutta omassa kyseisessa tahtiluokituksessaan
puolestaan sitten niiden kalliimpien joukkoon. Naiden kahden em. lisaksi yksi tarkea mittari,
etenkin yksityiskohtaisesti on myos edellisten asiakkaiden jattamat arviot, niiden maara ja

sita kautta muodostuva kokonaiskeskiarvo hotellin tasosta asiakkaiden mielesta.
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Hotelli Evergreenin lukemat palautteiden perusteella ovat Booking.comin 7,6/10 (20 arvioin-
tia), jossa se on ollut joulukuusta 2010 lahtien. Adogan 7,7/10 (113 arviointia) ja Expedian
4,2/5 (45 arvioita). Eniten kiitosta palautteiden perusteella saa Evergreenin tilavat huoneet,
henkilokunnan palvelualttius ja rauhallinen tunnelma. Silmiinpistavimmat moitteet olivat
puolestaan hotellin sijainti etenkin liikenteen kannalta, maininnat yrityksen kotisivujen ja ho-
tellisivustojen harhaanjohtavasta informaatiosta hotellin palveluista tai fasiliteeteista, seka
satunnaiset huomiot siisteyteen liittyvissa asioissa. Evergreen on kuitenkin luultavasti ainoa

hotelli Hua Hinissa, jossa saa palvelua myos suomenkielella.

Kun hotellisivustojen hakuja tarkennettiin sisaltamaan kolmen tahden luokitus, tietty hinta-
haarukka, seka asiakaspalautteiden keskiarvo, niin Booking.comin hakutulos oli 73 majoitus-
paikkaa, Expedian 187 majoituspaikkaa ja Adogan perati 370 majoituspaikkaa. Taman takia
kilpailijoita pyrittiin karsimaan viela sijainnin perusteella, jota varten otettiin kuvakaappaus
Google Maps:in avulla, jossa nakyy n. korttelin kokoinen alue, jossa Hotelli Evergreen sijait-
see. Kuvan 7 ylalaidassa vasemmalla on hotelli Evergreen merkattuna punaisella huomiomer-
killa. Tarkempaan tarkasteluun valitut kilpailijat loytyvat myos kuvasta, eli vasemmasta ala-
laidasta Asira Boutique Hua Hin, siita hieman ylaoikealta Lertnimit Boutique, seka viela oike-

asta alalaidasta Green Gallery Beach Boutique Hotel.
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Kuva 7: Hotelli Evergreenin kortteli

Asira Boutique Hotel Hua Hin on uudempia tulokkaita Hua Hinin hotellitarjonnassa. 22 huo-
neellaan se on isompi kuin Hotelli Evergreen, jolla puolestaan on 8 huonetta. Booking.comin
(2017) mukaan Asira on toiminut heidan sivustoillaan toukokuusta 2016 alkaen. Se on saanut
neljan tahden luokituksen Booking.comilta ja Adogalta, Expedia on antanut sille 3,5 tahtea.
Hintatasoltaan se on myos hieman Evergreenia kalliimpi, mutta silla on perati 6 eri huone-
hinta-luokkaa Evergreenin kyseisen lukeman ollessa 2. Asiakaspalautteiden osalta se on saanut
paremmat arvostelut kuin Evergreen. Booking.comin kautta saadut palautelukemat ovat
8,9/10 (768 arviointia), Adogan 8,6/10 (198 arviointia) ja Expedian 4,5/5 (81 arviointia).

Lertnimit Boutique Hotel on myos uusi hotelli Hua Hinissa. Sekin on isompi kuin Evergreen ja
silla on 18 huonetta kolmessa eri luokassa. Booking.comin (2017) mukaan Asira on toiminut

heidan sivustoillaan maaliskuusta 2016 alkaen. Kaikki jo em. kolme sivustoa luokittelevat sen
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kolmen tahden hotelliksi. Hintatasoltaan se on Evergreenin tasoa. Myos se on asiakaspalaut-
teiden osalta saanut paremmat arvostelut kuin Evergreen. Booking.comin kautta saadut pa-
lautelukemat ovat 8,9/10 (25 arviointia), Adogan 8,7/10 (86 arviointia) ja Expediasta ei loyty-

nyt talle hotellille arviointeja.

Green Gallery Beach Boutique Hotel valittiin mukaan ennen kaikkea sen kilpailukykyiselta vai-
kuttavan sijainnin takia aivan rannan laheisyydessa. Evergreenin tavoin silla on samaiset 8
huonetta ja hintatasoltaan lahes samaa luokkaa, ellei ihan hieman kalliimpi. Taman lisaksi
Green Gallery on Evergreenin tavoin toiminut alueella jo pidempaan ja Booking.com sivus-
toilla elokuusta 2010 lahtien. Hotellilla on kaikilta sivustoilta kolmen tahden luokitus ja sen
arviointilukemat ovat Booking.com 6,9/10 (72), Adoga 7,5/10 (242), seka Expedia 2,6/5 (5).

Tripadvisor.com (2017) on myos yksi varteen otettava vaihtoehto esimerkiksi hotellien asia-
kasymmarryksen hankinnassa. Vastaavasti se voi toimia myos joidenkin potentiaalisten asiak-
kaiden ostopaatoksien vaikuttajana. Tripadvisor:in ja muiden jo esille tulleiden kaltaiset puo-
lueettomat online varaussivustot tai verkkoyhteisot tarjoavat valtavan maaran matkailuun pe-
rustuvia arvosteluja, kuvia ja kommentteja lahestulkoon jokaisesta hotellista, lomakohteesta,
ravintolasta tai harrastuksista matkailualaan liittyen ja niita kayttavat paivittain miljoonat ih-

miset. Taulukkoon 2 on koottu olennainen tieto yritysten valista vertailua varten.

Evergreen Asira Lertnimit Green Gallery
Luokitus P PP P P
Hintataso P pren P P
Huonemaara 8 22 18 8
Adoga 7,7 (113) 8,6 (198) 8,7 (86) 7,5 (242)
Booking 7,6 (20) 8,9 (768) 8,7 (81) 6,9 (72)
Expedia 4,2 (45) 4,5 (81) - 2,6 (5)
Trip Advisor wx1h (54) w4 (65) w1 (5) e (37)

Taulukko 2: Kilpailijoiden varaussivustojen vertailu

Varaussivustojen vertailussa huomio kohdistuu asiakkailta saatuun palautteeseen, joka siis
muodostaa kokonaiskeskiarvon hotellin tasosta asiakkaiden mielesta. Kun Evergreenin lukemia
taulukossa 2 verrataan sen kilpailijoihin, niin eniten huomiota herattavat lukemat olivat ho-
tellin saamat pisteet sen sijainnista, joka laski sen kokonaiskeskiarvoa. Toisena huomion ar-
voisena seikkana on pidettava Evergreenin asiakaspalautteiden maaraa (suluissa oleva lu-
kema), jotka vaikuttavat alhaisilta sen kilpailijoihin verrattuna, etenkin kun hotelli on ollut

toiminnassa jo 10 vuoden ajan ja kaksi valituista kilpailijoista vasta vuoden.
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4.5.2 Facebook-sivujen vertailu

Facebook-markkinoinnista on tullut yksi tarkea osa yritysten markkinointiviestintaa ajatellen.
Etenkin pienille yrityksille se tarjoaa kustannustehokasta markkinointia ja nakyvyytta, seka
joissakin tapauksissa se on jopa korvannut kotisivut ensisijaisena informaatiovaylana niiden
asiakkaisiin. Yrityksen kannattaisi hyodyntaa Facebookia markkinoinnissaan, mikali se on val-

mis uhraamaan sille aikaansa. (Huida, 2012.)

Kuten taulukon 3 lukemat osoittavat niin esimerkiksi on oletettavaa, etta Green Galleryn lii-
ketoimintamalli on perustunut aktiiviseen Facebookin hyodyntamiseen. Se on myos ainoa kil-
pailijoista, jolla on siella oma verkkokauppa lisamoduuli kaytossaan. Vierailut-kohta tarkoit-
taa tassa tapauksessa nimenomaan yopymisia tai ruokailuja hotellissa. Facebook-lukemien
vertailussa taytyy huomioida, mista lahtien yritys on ollut siella ja siten tilastoissa mukana.
Asira ja Lertnimit ovat olleet siella vuodesta 2016, Green Galleryn tarkkaa tietoa ei loytynyt,
mutta esim. 8000 tykkaajan merkkipaalu merkinta oli vuodelta 2014, joten se on ollut siella

jo pidempaan. Evergreenin tarkkaa Facebookin aloituspaivatietoa ei pystynyt arvioimaan.

Evergreen Asira Lertnimit Green Gallery
tykkaamiset 633 4856 536 25 231
seuraajat 631 4916 543 25152
vierailut 1 4118 180 11 049
arvostelut - 4,7 (215) 4,8 (35) 4,3 (200)
sivu perustettu - 2016 2016 ennen 2014

Taulukko 3: Facebook lukemat (Facebook elokuu 2017)

Kun taulukon 3 lukemia verrataan voidaan nahda hyvinkin suuria eroja asiakkaiden antamien
tykkaamisten, seuraajien, vierailijoiden ja arvostelujen maarassa. Jos huomioidaan se, etta

Evergreen ja Green Gallery ovat olleet toiminnassa lahes yhta kauan ja niilla on sama huone-
kapasiteetti. Ja vaikka Green Gallery sijaitseekin rannan laheisyydessa ja silla on oma ravin-

tola, niin erot ovat silti valtavia Evergreenin lukemiin nahden.

4.5.3 Kotisivujen vertailu

Hotellien kotisivujen vertailua suoritettiin ajamalla jokaisen em. neljan kilpailijan sivut Simi-

larWeb nimisen verkkosivun kayttaman ohjelmiston ilmaisen demoversion kautta, josta yritet-
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tiin saada tietopohjaa kotisivujen mittaamiseen liittyvissa kategorioissa. Ongelmalliseksi ver-
tailun kuitenkin teki Lertnimitin kahdet eri verkkosivut, joita ohjelmisto ei pystynyt tunnista-
maan, Evergreenin tapauksessa puolestaan kavijamaarat ja niiden kesto olivat todella alhai-
set. Sen sijaan Asiran ja Green Galleryn kavijamaarat riittivat mahdollistamaan vertailun esi-
merkiksi toisiinsa. Ilmaisversion data oli kuitenkin vain viimeisen kuukauden ajalta, joten sen
pohjalta sielta kautta loydetyt tilastot eivat ole kovin kattavia, mutta esimerkkina sita voi-

daan kuitenkin hyodyntaa.

% = 87.78%
Traffic Sources ® "7®% Engagement
] On desktop s Lo
See 251 more countries Total Visits <12K
= 95.43%
457% @J Avg. Visit Durati... 00:04:50
85.61% Sezmm
Pages per Visit 3.32
54.70
e #» Bounce Rate 11.22%
9.89 14% e 8.75
s | s 0.00% 4.50% g 000 0.00% 0.00% 0.00%
@ a4 bJ =2

Kuva 8: SimilarWeb data esimerkki (SimilarWeb, elokuu 2017)

Kuvassa 8 nakyvassa esimerkissa Asiran data on merkitty sinisella varilla ja Green Galleryn
oranssilla. Kuva on kasitelty Photoshopilla, etta sivun tiedot saatiin mahtumaan yhteen ku-
vaan. Olennaisimpia tietoja verkkosivujen seuraamista varten ovat kuvan ylaoikealla nakyva
engagement eli sitoutuminen sivuun, jossa mitataan kavijamaaraa, sivuvierailun keskiarvoista
kokonaiskestoa, sivumaaraa vierailun aikana, seka ns. bounce ratea, eli kuinka monta pro-
senttia vierailijoista poistuu sivuilta heti sinne saavuttuaan. Yksi tarkea seurattava tekija on
myos, mista maasta vierailijoita on sivustoilla kaynyt, joka nakyy kuvan keskella ylareunassa.
Seka viimeisena mittarina, mita kautta vierailijat ovat loytaneet tiensa sivustoille, jotka ovat
viela jaoteltu kuvan alareunassa vasemmalta oikealle, suoriksi eli niihin vierailijoihin jotka
kirjoittivat selaimen hakukenttaan sivuston nimen, suosituksen kautta eli ne jotka saivat lin-
kin jonkun toisen sivuston kautta, hakukoneen sanahaun kautta saapuneet, sosiaalisen median
kautta saapuneet, sahkopostin kautta saapuneet ja maksettujen ”banneri”-mainosten kautta

saapuneet.

Vaikka kyseessa on ohjelman ilmaisversion hyvin pienen aikavalin data, se antaa kuitenkin
suuntaa, miten tuloksia tulisi tulkita. Datan perusteella molemmilla vierailut kestavat n. 5 mi-

nuuttia ja niiden aikana vieraillaan n.3-4 eri sivulla. Kummallakin suurin osa vierailijoista eli
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n.90% tai yli on ollut thaimaalaisia. Eroja alkaa nakymaan bounce ratessa, jossa Green Galle-
ryn tapauksessa lahes n.47% vierailijoista poistuu sielta heti, kun Asiralla se on vain n.11%,
mika yleensa johtuu sivujen visuaalisista seikoista tai heikosta ”landing page:sta” eli ensim-
maisesta sivusta, minka on tarkoitus herattaa vierailijan mielenkiinto. Muitakin eroja loytyy
kuten, mita kautta vierailijat ovat saapuneet sivustoille esimerkiksi hakukoneen kautta
Asiralla on n.85% ja Green Gallerylla vain n.31%. Green Gallerylla sen sijaan on n.55% suosi-
tusten tai n.9% sahkopostin kautta saapuneita, kun taas Asiralla ei ole niita ollenkaan. Face-
bookissa vahvasti esiintyneen Green Galleryn osuus sosiaalisen median kautta saapuneista vie-

railijoista on pyorea 0%, mita on ihmeteltava, Asiran vastaava lukema oli n.5% tasoa.

Toinen vaihtoehto, miten kotisivujen vertailua voi tehda, on yksinkertaisesti vierailla niissa ja
kayttaa niita ikaan kuin olisi siella haamuasiakkaana (mystery shopping). Vertailla voidaan esi-
merkiksi sivujen tietojen loydettavyytta tai miten sivut toimivat mobiililaitteella. Tarkeina

tekijoina voidaan pitaa myos kielivaihtoehtoja ja varauskalenteria, seka verkkokauppaa.

Evergreenin sivut ovat seka englannin-, etta suomenkielella. Sivut ovat asialliset ja sisaltavat
riittavan informaation huoneista, hinnoista ja hotellin sijainnista. Lisaksi sivuilla on hyvin tie-
toa Hua Hinista ja sen aktiviteetti mahdollisuuksista. Sivustolta ei kuitenkaan ole mahdolli-

suutta nahda varaustilannetta eika tehda ostoja verkkokaupasta. Sivut eivat myoskaan sovellu

mobiililaitteille. (Evergreen, 2017.)

Asiran sivuilta loytyy kaikki tarvittava informaatio ja sivut soveltuvat myos mobiilikayttoon.
Varsinaiset sivut ovat vain englanninkieliset, mutta varauskalenterin ja verkkokaupan sivuilla
on optio viela lisaksi thai-, seka kiinankielelle. Sivustoilla on myos linkit Asiran omiin sosiaali-

sen median kanaviin, Facebook, Instagram ja Twitter. (Asira, 2017.)

Lertnimitin sivut ovat vaikeaselkoiset, toisella sivustolla on vain yksi sivu, jossa on yhteystie-
dot ja ne saa englannin, seka thai-kielella. Toiset sivut ovat puolestaan hevostalliyrityksen si-
vut, jossa yhtena palveluna on majoitus, jossa on hotellin kuva, mutta linkki ei sinne kuiten-

kaan aukea. Tama saattaa viitata jo aiemmin ilmi tulleeseen pelkan Facebookin hyodyntami-

seen kotisivujen sijaan. (Lertnimit, 2017.)

Green Galleryn sivut ovat englannin ja thai-kieliset. Sivuilta loytyy tarvittavat tiedot ja ne ei-
vat sovellu mobiililaitteille, mutta niissa on linkki varauskalenteriin ja verkkokauppaan, jossa
on viela kolme muuta kielta valittavana, jotka ovat Ranska, Japani ja Kiina. Lisaksi etusivulla

on linkki yrityksen Facebook-sivulle. (Green Gallery, 2017.)
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Evergreen Asira Lertnimit Green Gallery

vierailun kesto 0:02 4:50 - 5:03
sivut/vierailu 1.8 3.32 - 4.38
poistumis % 19.65% 11.22% - 47.56%

kielet 2 3 2 5
varauskalenteri | Ei Kylla Ei Kylla
verkkokauppa Ei Kylla Ei Kylla
mobiilisovellus Ei Kylla El Ei

Taulukko 4: Kotisivujen vertailu

Taulukkoon 4 on keratty olennaiset tiedot kotisivujen vertailuissa loytyneista eroista hotellien
valilla. Tarkeimpina eroina kotisivujen vertailussa voidaan Evergreenin osalta pitaa erityisesti
thai-kielen seka mobiilisovelluksen puuttumista sen kotisivuilta. Lisaksi varauskalenterin reaa-
liaikaisen tilanteen nakeminen voi olla joillekin asiakkaille hyvinkin tarkeaa. Myos sivuvierai-
lujen kesto ja poistumis-prosentti voidaan luokitella tarkeiksi seikoiksi, silla niista ilmeneva

tieto voi vaikuttaa yhteistyokumppanien halukkuuteen tehda yhteistyota Evergreenin kanssa.

Kuten taulukkojen 2-4 numerotkin jo osoittavat Evergreenin yksi heikkous talla hetkella on
sen digitaalinen markkinointiviestinta. Tarkennettuna sen kotisivujen vanhanaikaisuus ja na-
kyvyys sosiaalisessa mediassa, verrattuna sen kilpailijoihin. Sen takia nimenomaan nama osa-

alueet valittiin vertailukehittamisen kohteiksi hotelli Evergreenin toiminnan parantamiseksi.

4.6 Vertailukehittaminen

Benchmarking tai kotoisammin vertailukehittaminen on Nivan & Tuomisen (2005, 5) mukaan
jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi parhaiden menetelmien ja toimintatapojen tunnista-
miseksi, ymmartamiseksi ja soveltamiseksi, kun tavoitteena on oman organisaation suoritusky-
vyn kehittaminen. Benchmarking-toiminnan tavoitteena on kerata toisilta yrityksilta tietoja ja
taitoja, joita voidaan hyodyntaa omassa toiminnassa. Kehittamistyo kohdistetaan yleensa jo-
honkin tiettyyn liiketoiminnan osa-alueeseen, johon omaa toimintaa sitten verrataan. Sita
voidaan kayttaa hyvin spesifien ongelmien ratkaisemiseen, mutta sen tarkoituksena ei kuiten-
kaan ole suoranainen kopioiminen, vaan toisilta opittujen asioiden soveltamista omaan toi-

mintaan. (Vuorinen 2013, 118.)

Vertailukehittamisen perusideana on siis toisilta oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaista-
minen. Sen tarkoituksena on auttaa tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia ja sita kautta
laatimaan niiden kehittamiseen tahtaavia tavoitteita ja kehitysideoita. Vertailukehittaminen

vaatii perusteellisen selvitystyon ja menetelmana se soveltuu parhaiten sellaisien kohteiden
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kehittamiseen, jotka voidaan maaritella selvapiirteisesti. Oman toiminnan vertaaminen tois-
ten toimintaan voi edistaa yrityksen kilpailuasemaa monella eri tavalla. Esimerkiksi oman toi-
minnan taso muhin verrattuna selkiytyy ja toisten toimintatavat nopeuttavat omaa kehitysta,
seka tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta lisaa kehittamishalukkuutta. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti. 2010, 43, 163-164.)

4.6.1 Asiakaspalautteen aktivointi

Vertailujen kautta kavi selvaksi, etta hotelli Evergreenin asiakkaat jattavat aika vahan pa-
lautetta, kun huomioidaan se seikka, etta hotelli ollut toiminnassa jo vuodesta 2007 ja Boo-
king.comin listoilla vuodesta 2010 lahtien. Esimerkiksi naapurin Lertnimit oli saanut hotellisi-
vustoilla alle vuodessa lahes samankaltaiset lukemat aikaiseksi, puhumattakaan Asiran moni-
kymmenkertaisista lukemista tai kaikkien muiden kilpailijoiden Facebook lukemista. Tama voi
toki johtua monista eri syista, mutta tulevaisuuden kannalta suositeltavaa hotelli Evergree-
nille olisi pyrkia aktiivisesti rohkaisemaan kaikkia sen asiakkaita jattamaan palautetta sille ja-

kelukanavalle, mista he palvelunsa ostivat tai vaihtoehtoisesti yrityksen Facebook sivulle.

Ihmisille saattaa olla vaikeaa antaa etenkin kriittista palautetta kasvotusten ja tahan verkon
kautta annettava palaute sopii mainiosti. Kriittinen palaute onkin yrityksen toiminnan kehitta-
misen kannalta paljon tarkeampaa kuin positiivinen palaute. Toki positiivista palautetta on
mukava saada ja se antaa osviittaa siita, etta asiakkaalle on pystytty tuottamaan arvoa, jota
han on tuntenut saavansa. Mutta kriittinen palaute tulisi kuitenkin olla yritykselle yksi keino

saada ulkopuolista nakokulmaa toiminnastaan, jota se ei muuten olisi onnistunut saamaan.

Palaute tulee myos ansaita ja Evergreenin henkilokunnan tulisi ajatella jo ostopaatoksen teh-
neen asiakkaan yksittaisissa palvelutilanteissa luovansa samalla myos PR- tai imago-arvoa
mahdollisten tulevien asiakkaiden silmissa. Hyva kokemus saattaa myos joissakin tapauksissa
saada asiakkaan palaamaan samaan hotelliin uudestaan. Matkailussa se on kuitenkin paljon
harvinaisempaa, silla siihen liittyy vahvasti erilaisten uusien kokemuksien etsiminen, mutta

olemassa on myos ihmisia, jotka palaavat aina samoihin paikkoihin niiden hyvin puolien takia.

4.6.2 Thaimaan kotimaan turistisegmentti

Joskus tutkimuksissa saattaa esiintya oivalluksia, joita ei tarkoituksellisesti oltu hakemassa.
Serendipiteetti-kasitteella tarkoitetaan satunnaista, ei-suunniteltua kohtaamista, joka voi
kuitenkin johtaa aiottua parempaan lopputulokseen. (Inkinen. 2006, 22.) Nain voidaan todeta

kayneen myos taman tutkimuksen Evergreenin uusien mahdollisten asiakassegmenttien osalla.
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Kun kaikkia edella ilmi tulleita lukemia esimerkiksi markkina-raporttien Hua Hinin vierailevien
thaituristien, seka yritysten kotisivujen ja Facebook-sivujen kielivaihtoehtojen osalta tarkas-
tellaan yhtena suurena kokonaisuutena. Niin tulee siihen johtopaatokseen, etta thaimaalais-
ten oman kotimaisen turistisegmentin osuus on jaanyt hotelli Evergreenin toiminnassa taysin
huomioimatta. Tama jopa yli 80% eli nelja viidesosaa kokonaisjoukosta kattava segmentti tar-
joaa valtavan potentiaalin Evergreenin paasegmentin tueksi. Eika heidan tavoittelemisen
aloittaminen markkinoinnillisessa mielessa vaadi yrityksen resursseilta viela kovinkaan suuria

tai ylitsepaasemattomia ponnisteluita.

Hotelli Evergreenin palveluksessa on thai-henkilokuntaa, sen rakennuksessa ja sisustuksessa
on piirteita klassisesta thaimaalaisesta tyylista, mutta sen verkkosivuja ei voi kuitenkaan lu-
kea tai tutkia thai-kielella. Vaikka Hua Hin on yksi Thaimaan alkuperaisista lomakohteista jo
1920-luvulta lahtien ennen ulkomaalaisten turistien saapumista, seka Hua Hinin ja Cha Amin
alueella kavi vuonna 2015 yli 5 miljoonaa thai-turistia ja lukemien odotetaan nousevan enti-
sestaan. (Hotel & Hospitailty Group. 2017, 11.)

Thaimaassa on 46 miljoonaa Internetin kayttajaa, joista paivittain kayttaa sita 85%. Erityisesti
alypuhelimilla tehtavat verkkovierailut ovat kasvaneet rajusti ja kattavat jo kaksi kolmasosaa
eli 66% Thaimaan verkkoliikenteesta. Facebookin kayttajia on samaiset 46 miljoonaa, joka
puolestaan on kaksi kolmasosaa eli 67% Thaimaan vakiluvusta. Jo pelkastaan yli 45 vuotiaita
Facebookin rekisteroityneita thaimaalaisia on yli 6 miljoonaa, joka on kaksinkertainen maara

koko Suomalaisiin Facebookin kayttajiin verrattuna, joita on lahes 3 miljoonaa. (Funk, 2017.)

Eika verkkokayttaytyminen ulotu pelkastaan huvitteluun tai ystavien/perheiden valisiin yhtey-
denpitoihin, vaan yhteyksia kaytetaan myos hakukoneiden ja tuotetietojen etsimiseen. Silla
tilastoiden perusteella hakuja tekevat viikoittain alypuhelimen kayttajista 39%, tietokoneen
kayttajista 17% ja tabletin kayttajista 7%. Tuotetietoja etsivat 17% alypuhelimen kayttajista,
7% tietokoneen kayttajista ja 4% tabletin kayttajista. (Funk, 2017.)

Thaimaan matkailun vuosikalenterissa on kaksi perinteista huippua vapaa-ajan viettoon. En-
simmainen huippu tapahtuu yleensa huhtikuussa koulujen kesalomapaivien aikana ja kun
Songkran: ia (Thaimaan uusi vuosi) juhlitaan. Toinen huippu tapahtuu vuoden loppupuolella
lokakuun ja joulukuun valisena aikana kouluvuoden lopussa. (Singapore Tourism Board. 2014,
7.)

Tyypillisia tarpeita thaimaalaiselle vapaa-ajan matkustajalle ovat "akkujen lataaminen” ja ar-
jesta irtautuminen. Matkailu koetaan keinoksi vapautua ja unohtaa kiireet. Myos perheiden
tai muiden rakkaiden ihmisten kanssa vietetty yhteinen aika koetaan erityiseksi ja lomailun

kautta mahdolliseksi. (Singapore Tourism Board. 2014, 11.)
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Tarkeimpina syina kohde valinnoilleen thaimaalaiset pitavat, etta matkakohteessa on tunnet-

tuja vetovoimatekijoita, jotka siten mahdollistavat jakamaan kokemuksensa ystavien tai per-

heenjasenten kesken. Myos hinnalla on tarkea merkitys, etta se sopii omaan matkustusbudjet-
tiin, kohteen pitaa kuitenkin tuottaa arvoa, vaikka se maksaisikin vahan enemman. Em. lisaksi
thaimaalaiset pitavat shoppailusta matkojensa aikana, seka arvostavat kohteen saavutetta-

vuutta, katevyytta ja turvallisuutta. (Singapore Tourism Board. 2014, 12.)

Thaimaalaiset ovat aktiivisia verkkokanavien kayttajia ja se ulottuu myos thai-matkailijoihin.
TripAdvisorin ja Facebookin kaltaisia tietolahteita hyodynnetaan matkailun suunnittelussa.
My0s perinteisempaa kuulopuhetta tai suosituksia ystavilta tai perheelta kaytetaan ostopaa-
tosten tekoon. Vaikka thaimaalaiset ymmartavat englantia, niin kuitenkin he mieluiten kulut-

tavat matkailuun liittyvan informaation thai-kielella. (Singapore Tourism Board. 2014, 13.)

TAT (The Tourism Authority of Thailand) lanseerasi vuonna 2015 kolme strategista kampanjaa
lisatakseen Thaimaan kotimaan matkailua vuotta 2016 varten. Sen tavoitteena oli nostaa mat-
kailijoiden maaraa neljalla prosenttiyksikolla ylittamaan vuosittaisen 150 miljoonan matkan

rajan. Kampanjoilla pyrittiin iskostamaan kansallista ylpeytta saamalla thaimaalaiset matkus-

tamaan kotimaassaan, seka samalla tutustumaan oman maansa historiaan. (TAT, 2015.)

5  Suosituksia hotelli Evergreenin markkinointisuunnitelmaa varten

Tahan lukuun on pyritty keraamaan keskeisimmat johtopaatokset ja suositukset hotelli Ever-
greenin tulevaisuuden toiminnan kannalta. Niiden avulla se voi halutessaan kehittaa toimin-
taansa ja hyodyntaa niita tulevien markkinointisuunnitelmiensa tekemisessa. On kuitenkin sel-
vaa, etta seka asiakasymmarrykseen, etta markkinatilanteeseen liittyvat tiedot tulevat olla

ajankohtaisia ja niita kannattaa aktiivisesti seurata seka paivittaa jatkuvasti.

Keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten teko ovat tutkimuksen ydinasia. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2015, 221.) Tutkimus on valmis vasta kun siita saadut tulokset on
analysoitu. Tuloksia pitaa selittaa ja tulkita, jotta lukijakin saa tiedon siita mita on saavu-
tettu. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaaran mukaan (2015, 229) tulkinnalla tarkoitetaan sita, etta

tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niista omia johtopaatoksia.

Laadullisessa tutkimuksessa, jossa usein kerataan tietoa monin eri menetelmin, aineistoa ale-
taan analysoida jo matkan varrella. Analysointitapoja on useita ja ne voidaan jakaa kahdella

eri tavalla. Voidaan pyrkia selittamaan ja kaytetaan siihen apuna tilastollisia analyyseja seka
paatelmia. Voidaan myos pyrkia ymmartavaan tapaan, jossa kaytetaan paatelmia ja laadul-

lista analyysia. Paaperiaatteena pidetaan sita, etta valitaan sellainen analysointitapa, joka
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tuo parhaiten vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2015, 223 - 224.)

Laadullisessa analyysissa aineiston runsaus tekee siita usein haasteellisen. Haastatteluaineis-
ton analysointi voi olla tyolasta ja siita voi olla vaikeata loytaa merkityksia. Usein on myos
niin, etta kaikkea kerattya aineistoa ei voida hyodyntaa tutkimuksessa. On muistettava, ettei
kaikkea materiaalia olekaan tarpeen analysoida vaan pyrkia siihen, etta loytaa aineistosta sen

olennaisen ”punaisen langan”. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 225.)

5.1 Integroitu markkinointiviestinta

Jo aiemmin ilmi tulleet heikkoudet kotisivuihin ja sosiaaliseen mediaan liittyen, voidaan to-
deta olevan hotellille erittain tarkea kehittamisen kohde. Talla hetkella kotisivujen liikenne
on niin mitatonta, etta sita voidaan jopa pitaa imagollisesti haitallisena. Esimerkiksi jos Ever-
greenilla oli aikeita markkinoida itseaan agenteille tai muille jalleen myyijille, ne tulevat var-
masti kiinnittamaan tahan huomioita. Asiakaspalautteissa oli myos mainintoja tietojen vir-
heellisyydesta esimerkiksi kuljetuksiin liittyen, myos nailla on vaikutuksia Evergreenin luotto-

luokitukseen seka agenttien etta mahdollisten muiden asiakkaiden silmissa.

Joten ensimmaisena suosituksena on mieluiten luoda uudet kotisivut kuin paivittaa vanhat.
Kun ne luodaan alusta asti, niihin voidaan helpommin tehda ehdotettuja uudistuksia, kuten
mobiilikelpoisuus, thai-kielen lisaaminen ja ennen kaikkea ilmaisen Google Analytics ohjelman
asennus sivuvierailujen seuraamista varten. Ohjelma toimii kuten jo esille tullut Facebookin
Page Insights, eli sen kautta voidaan saada todella suuri maara tietoa sivujen kavijamaarista,
vierailijoiden kansallisuuksista ja verkkoliikenteen lahteista, joiden avulla markkinointia voi-
daan kohdentaa, mutta ne siis kannattaa mieluiten asentaa uusille sivuille. (Hakukonekeisari,
2015.)

Suomessa toimii monia alaan liittyvia yrityksia, joiden avulla hotelli Evergreen voisi luoda
pohjan integroidulle markkinointiviestinnalleen. Toki nama palvelut ovat maksullisia, mutta
jo esille tulleen suuren Thai-segmentin kautta voidaan pitaa lahes varmana, etta sijoitus tu-
lee maksamaan itsensa takaisin. Kuvassa 9 on esimerkkina esiteltyna Hakukonekeisari-nimisen
yrityksen ”laiskan miehen/yrityksen” automatisoitu Internet-markkinoinnin esimerkkisuunni-
telma. Siina on yhdistettyna kaikki olennaiset osat jotka liittyvat nykyaikaiseen digitaaliseen
markkinointiin. Siita voidaan irrottaa myos osia pois, joita yritys ei valttamatta koe hyodyl-
liseksi. Esimerkiksi verkkokauppa tai maksettu hakusanamainonta eivat luultavasti tule ole-
maan valttamaton osa Evergreenin toimintaa, vaan sen toiminta keskittyy (ainakin aluksi)
enemman tietoisuuden lisaamiseen hakukoneoptimoinnin ja parannettujen kotisivujen, seka

sosiaalisen median tukitoimien avulla, jotka ovat edullisempi vaihtoehto alkuvaiheessa.
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Kuva 9: Automatisoitu markkinointi verkossa (Hakukonekeisari, 2015)

Kuvassa 9 vasemman reunan ensimmaisen punaisen pallon Google (SEO) edustaa hakukoneop-
timointia, jolla siis pyrittiin tiettyjen sanojen perusteella nostamaan yritysta mahdollisimman
korkealle hakutuloksissa. Toisessa punaisessa pallossa on puolestaan Google (Adwords) haku-
sanamainonta, joka nosti tuloksissa yrityksen hakuosumien ylapuolelle omiksi maksetuiksi
mainoksiksi. Sininen pallo edustaa sosiaalista mediaa, johon kuuluvat kunkin yrityksen sinne
valitsemat kanavat. Naiden kaikkien yhteisena tarkoituksena on ohjata liikennetta yrityksen
verkkosivuille, ja siella nimenomaan kohdennetulle lasketumissivustoille, joita yrityksella voi

olla myos useampia, riippuen esimerkiksi sen eri tarpeita vaativista asiakassegmenteista.

Kuvan oikean reunan laatikon Google Analyticsin, seka myos siita puuttuvan Facebook Insight-
sin avulla voidaan kohdentaa markkinointia eritoten sosiaalista mediaa ajatellen, mutta sen
kautta saatua tietoa voidaan hyodyntaa myos mahdollisten hakusanojen aikaansaamiseksi.
Sahkopostin vihrea pallo toimii suoramarkkinointi-valineena uutiskirjeen avulla lahinna kotisi-
vuilla tai muilla keinoin rekisteroityjen asiakkaiden kautta. Viimeisena oikealla oleva soikio

listaa ne mittarit, joilla kyseista automatisoitua markkinointia voidaan seurata.

Talla hetkella hotelli Evergreen on edustettuna ainoastaan Facebookissa. Siella sen viestinta
on ollut lahinna vastauksia asiakkaiden esittamiin palautteisiin tai omien word-pohjaisten
mainosmateriaalien esittaminen. Kuten jo uusin sinne ilmestynyt yhteistyokumppanin tekema

joogamatkamainos osoitti, materiaalin kannattaisi olla vahintaankin pdf-muodossa tehty visu-
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aalinen kohderyhmalle tarkoitettu tuotos. Perinteisen mainostamisen sijaan Facebook-markki-
noinnin tarkein tehtava olisikin saada yritysta seuraavien asiakkaiden tai ystavien kautta jaet-
tua ”"sanaa” eteenpain ja toimimaan siten viraalimarkkinointina, joka toimii kuten perintei-

sempi kuulopuhe, mutta on moninkertaistunut informaatio-aikakaudella.

Matkailuelamyksien jakaminen sosiaalisen median kautta on lisannyt suosiotaan. Nykyteknolo-
gia mahdollistaa sen, esimerkiksi alypuhelimien kamerat ovat nykyaan hyvin korkealaatuisia
ja mahdollistavat tarkeiden hetkien ikuistamisen, silla puhelin kuuluu lahes kaikkien ihmisten
vakiovarustukseen. Myos matkailualan yritykset voivat hyotya niiden asiakkaiden toimiessa

kohteiden suosittelijoina. (Napier Burkhard, 2016.)

Ystavalta tai tutulta saatua suositusta ei valttamatta koeta markkinointina, vaikka sen alku-
pera olisikin ollut yrityksesta lahtoisin. Matkailualalla suosituksilla on yleisesti ottaen ollut
aina merkitysta ja tama nakyy jo esille tulleiden hotellisivustojen tai muiden matkailuyhteiso-
jen suosiossa mahdollisten asiakkaiden keskuudessa. Facebook voi ohjata asiakasliikennetta
myos yrityksen kotisivuille ja painvastoin. Se tulisikin huomioida enemman yrityksen PR-tyo-
kaluna suoranaisen mainostamisen sijaan. Sita toki voidaan hyodyntaa esimerkiksi erilaissa
kampanjoissa, mutta pelkka yhdensuuntainen mainostaminen ei pitkalla tahtaimella tee valt-

tamatta asiakkaisiin kovin positiivista vaikutusta.

Instagram-tilin luominen ja omien hashtagien kayttoonottaminen on yksi keino lisata naky-
vyytta. Koska kyseessa on lahinna valokuvat tai lyhyet videopatkan ja vain rajoitettu maara
tekstia, sen tehtavana on tukea ”sanan” saattamista. Esimerkiksi hyvin ajoitettu valokuva
Thaimaan golfviherioilta Suomen marraskuiseen rantasateeseen saattaa luoda kaukokaipuutta
asiakkaiden silmissa. Valokuvat voivat olla myos Hua Hinin rannoilta, ravintoloista, aktivitee-
teista tai mista tahansa. Toki lahetetyn kuvan taka-ajatuksena on kuitenkin kysynnan luomi-
nen, jolloin kyseeseen tulevat juuri jo em. mainitut hashtagit, jotka siten ohjaavat mahdolli-
sia asiakkaita palvelujentarjoajan huomaan eri sosiaalisen median kanavien ja kotisivujen lin-

kityksien kautta.

Hotelli Evergreenille yritettiin miettia muutama oma hashtagi, joita se voisi hyodyntaa oman
markkinointiviestintansa tukena. Esimerkiksi #evergreen oli jo luotu ja siella yli 600 tuhatta
julkaisua, samoin myos pelkka #huahin, jossa puolestaan oli yli miljoona julkaisua, mutta ne
yhdistamalla vapaana oli viela #evergreenhuahin, joka voisi toimia yrityksen omana tagina.
Muita yleisia hashtageja voisivat olla mm. #wishyouwerehere (toimii kumpaankin suun-
taan/me toivomme ja sina toivoisit), #golf, #huahin, #maipelai, #sabaisabai, #evergreen,
#evengreener, #(your)clubhouse(away from clubhouse). Naissa ideana on juuri se, etta sanoja

kayttamalla paastaan kasiksi laajempaan yleisoon Instagramin kayttajien keskuudessa.
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YouTube on nostanut suosiotaan yritysten markkinointiviestinnassa. (Social Media Examiner.
2016, 5.) Moderni teknologia on mahdollistanut hyvinkin ammattimaisten videoiden tekemisen
pienilla kustannuksilla. Taman hetken trendina on erityisesti dronen (kauko-ohjattava pienois-
helikopteri) avulla tehdyt ilmakuvat mm. golfkentista tai matkakohteista. Dronet ovat matka-
puhelimia edullisempia ja sisaltavat yleensa kameran, mutta vaativat toki osaavaan ”pilotin”
sita kasittelemaan. Hotelli Evergreenin ei ehka aivan kannata lahtea ilmojen teille, mutta sen
sijaan he voivat jatkojalostaa jo heidan Facebook-sivuiltaan loytyvaa hotellin "virtuaali” kier-
rosta tekemalla sen entista laadukkaammin, seka useammalla kielella, kuten thai ja englanti.
Tama ja muut markkinointivideot tulisi julkaista kotisivulla, Facebook-sivuilla, seka YouTu-
bessa ja linkittaa ne hotelli Evergreeniin jo esille tulleen verkkoliikenteen ohjauksen mukai-

sesti. Ja siten luoda integroitu eli yhdenmukainen digitaalinen markkinointiviestinta-malli.

5.2  Kuljetusten yhtenaistamisella haluttavampi palvelukokonaisuus

Hotelli Evergreenin ydintuote on majoituspalvelu, johon kuuluu aamiainen. Sen fasiliteettei-
hin kuuluu lisaksi uima-allas ja baarialue. Kaikki muu joudutaan ulkoistamaan ja sita kautta
paketoimaan palvelukokonaisuuksiksi. Asiat joihin Evergreen pystyy talla hetkella yksin omissa
tiloissaan vaikuttamaan, on esimerkiksi varmistamalla omien kalusteiden erityisesti sankyjen
hyva kunto, uima-allas alueen ja huoneiden hyva siisteystaso seka aamiaisen ja baarin kattava

valikoima. Ja lisaksi tietysti henkilokunnan oma palveluasenne ja ammattitaito.

Evergreenin sijainti sai kaikilla hotellisivustoilla heikot pisteet, joka siten laskee myos sen
piste keskiarvoa. Sijainti syrjaisella kujalla hieman kaupungin ulkopuolella ei auta sen kilpai-
lutilannetta. Tata oli aiemmin pyritty valttamaan hotellin oman Hua Hinin sisaisen sukkula-
kuljetuspalvelun avulla, mutta se ei ole enaa toiminnassa. Lisaksi on huomioitava Hua Hinin
heikko sijainti lahimmasta kansainvalisesta lentokentasta, jonne on 225 km matkaa, myos

oman parkkipaikan puute heikentaa hotellin tilannetta kilpailukykya ajatellen.

Evergreen myy majoitusta hotellisivustoilla ilman kuljetuksia, joissa siita on kuitenkin pie-
nella prantilla niissa maininta. Epaselvaksi on jaanyt osaavatko asiakkaat huomioida taman
ostoja tehdessaan ja jarjestavat kuljetuksensa lentokentalta hotellille itse vai pyytavatko ne
aina tarjouksen niista Evergreenin kautta. Tassa voisi olla yksi keino luoda palvelukokonaisuu-

desta asiakkaan kannalta haluttavampi.

Oletettavaa on, etta suuri osa asiakkaista kayttaa jotakin kuljetusmuotoa etenkin pimean tul-
len hotellin ja Hua Hinin keskustan valin matkustamiseen. Myos paivasaikaan on tarvetta eri-
laisille kuljetuksille, kuten golfkentille, rannalle, vesipuistoon, kauppakeskukseen tai muihin

aktiviteetteihin, lentokentta kuljetuksista puhumattakaan. Joten vaihtoehtona voisi olla ho-
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tellin oman minibussin hankinta, jolla suoritettaisiin suurin osa naista kuljetustarpeista jolla-
kin etukateen suunnitelulla prioriteettijarjestelmalla ja aikatauluilla. Silla voitaisiin hoitaa

myos lentokenttakuljetuksia tarpeen mukaan.

Minibussin hankitaan ja kayttoon liittyvia kuluja tulisi vertailla ulkoistetun palvelun kuluihin.
Myos asiakasnakokulma tulee ottaa huomioon - esimerkiksi vaihtuvatko kuljettajat paivittain
eri matkojen aikana, miten hyvin heidan kanssa voi kommunikoida, ovatko bussien hinnat en-
nakoitavissa ja yhdenmukaisia. Miettia tulisi onko sijoitus siten myos imagollisesti merkittava
yrityksen kannalta. Jos minibussin hankintaan paadytaan, sen hankinta- ja kayttokulut voi yh-

distaa mukaan huonehintoihin, jolloin asiakkaalle tulee tarjota hinnat kuljetuksilla tai ilman.

5.3  Uusia jakelukanavia ennakkomyynnin kautta

Hinnoittelu liittyy myos siihen, onko kyseessa pelkka ydintuote eli majoitus ja aamiainen
vaiko joku erikseen koottu palvelupakettikokonaisuus. Talla hetkella Evergreenilla on kaksi eri
hintaluokkaa huoneiden osalta jotka ovat normaali ja sviitti, seka kaksi eri hinnoittelua nor-
maali ja matalasesonkia varten. Paketeissa on laskettu mukaan ulkoisen palvelun sisaanosto-
hinta ja siihen on lisatty oma komissio paalle, mika on matkailualalle hyvin tyypillinen toimin-
tatapa. Hotellin koko tarjoaa mahdollisuuden myos sen kokonaan varaamiseen, jota voidaan
hyodyntaa ennakkomyynnilla ja matalasesongin aikana. Hinnan tulisi olla yrityksen kannalta
taloudellisesti kannattava, mutta samanaikaisesti myos asiakkaille taloudellista hyotya ai-

heuttava. Sen markkinoinnissa olisi pyrittava loytamaan sopivia kohderyhmia.

Niita voisivat olla esimerkiksi Suomen (tai muiden maiden) golfseurojen senioritoimikunnat,
jotka jarjestavat omia golfmatkojaan. Kohderyhman etuna on, etta ne eivat yleensa ole se-
sonkeihin sitoutuneita kuten lapsiperheet koulujen takia tai tyoelamassa mukana olevat. Toi-
nen vaihtoehto voisivat olla suomalaiset (tai muiden maiden) golfopettajat jotka tekevat golf-
matkoja omien asiakkaidensa kanssa. Seka kolmantena viela thaimaalaiset perheryhmat. Kai-
kissa tapauksissa ideana olisi siirtaa myyntityo tai jakelukanava ryhmien sisalle tarjoamalla
sellainen hinta, jossa golfseniorit tai thaimaalaiset perheryhmat kokevat saavansa paljous-

alennuksen ja golfopettaja puolestaan motivoivan komission myyntityolleen.

Toki tahan liittyy olennaisesti myos houkuttelevan paketin luonti kullekin kohderyhmalle sopi-
vaksi. Trendien mukainen, asiakkaiden halut ja tarpeet tunteva kokonaisuus tulee rakentaa
huolellisesti ennen kuin sita on edes mahdollista tarjota eteenpain myytavaksi. Markkinoinnin
ja myyntityon tueksi hotelli Evergreenille ideoitiin erilaisia asiakaskortteja, joissa on pyritty
huomioimaan kunkin ryhman tarpeita. Painotukset on jaettu akseleille hinta vs. laatu, kau-
punki vs. luonto, yksin vs. porukalla ja lisa-ohjelmat vs. omissa oloissa. Nailla tarkoitetaan

mihin suuntaan kukin ryhma enemman profiloituu.
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Asiakasprofiilit ovat tutkimusten perusteella saatujen tietojen kiteytys, jolla pyritaan kuvaa-
maan tiettya tutkimuksessa esille noussutta ryhmaa. Asiakasprofilointi pohjautuu arvonraken-
tumismalleihin ja sen avulla voidaan luoda vaihtoehtoisia konsepteja. Palvelusuunnittelijan
ymmartaessa erilaisia kayttaytymisprofiileja, seka niiden taustalla olevia arvostuksia, voidaan
niiden avulla luoda edellytyksia paremmalle asiakaskokemukselle. Asiakasprofiileihin tiivistyy
kaikki asiakastutkimuksissa saatu tieto asiakkaiden kayttaytymismalleista, motiiveista, hallit-
sevista arvoista ja toimintaa ohjaavista peloista. Asiakasprofiilit toimivat suunnittelu tyoka-
luna ideoitiin, paatoksentekoon ja konseptointiin. Sen kautta palvelut voidaan kohdentaa hel-

pommin saavutettaviksi. (Tuulaniemi. 2011, 68-69.)

Kuvien 10-13 asiakaskorteissa on esitelty hotelli Evergreenin erilaisia asiakassegmentteja
omine erityspiirteineen ja tarpeineen. Niiden tarkoitus on auttaa Evergreenia ideocimaan ha-
luttavampia palvelukokonaisuuksia kullekin asiakasryhmalle. Tulevaisuutta ajatellen asiakas-
kortteissa tulisi hyodyntaa myos asiakkaiden omia toiveita, seka heilta saatua ja systemaatti-
sesti kerattya palautetta palvelukokonaisuuksien kehittamisessa. Golf-aiheissa korteissa asia-
kasymmarryksen hankintaan kaytettiin kahta CBI:n raporttia "Golf tourism from Europe,
2016” ja ”Senior travel from Europe, 2015”. Thaimaalais-segmenttien kortteihin hyodynnet-

tiin tyossa jo aiemmin esille tulleita tietoja heidan asiakaskayttaytymisestaan.

Seniori golfryhmat

Segmentin kuvaus

Golfseurojen senioriryhmat
Golfmatkalla Hua Hinissa

Suosivat paketoituja matkoja
Etsivat matalasesonkien etuja

Tuotepaketti-kuvaus

Kuletukset BKK, golfkentat ja ravintolat
Sisaltas X maaran pelimaksuja+caddiet
Aamiaiset kansalisuuksien mukaan

Jakelukanava golfseurojen senioritoimikunnat
Hinta alk. XXUhenkild (pakettihinta) 1 tai 2 vikkoa
tai koko hotellin hinta 16 hengelle

Profiilin painotukset Asiakaskokemuksen keskeiset rakennuspalikat
Hinta -« &> Lloatu Kuljetukset joka paikkaan
Varatut golfajat
Kaupunki « A > Luonte Paikallinen ruckakulttuuri
Mahdoliiset itachjelmat hotelilla
Yksin 5 A+ Porukais Klubitalo/19.reika - tietovisa/levyraati
Lisa-ohjeimat - A » Omissa oloissa

Kuva 10: Asiakaskortti Seniori golfryhmat



Ohjatut golfryhmat

Segmentin kuvaus

Golfopettagen omat ryhmat
Golfmatkalla Hua Hinissa

Haluavat pelata erl kentila
Hinta sisaitaa golfohjausta

Tuotepaketti-kuvaus

Kufietukset BKK, golfkentat ja ravintolat
Sisdltad X mé pelimaksuj ddiet
Aamiaiset kansalisuuksien mukaan

Jakelukanava golfopettajat ja PGA:n intra
Hinta alk, XX/henkilo (pakettihinta) 1 tai 2 vikkoa
tai kokoe hotellin hinta 16 hengelle

Profiilin painotukset
Hinta -« A laa
Kaupunki « A Luonto
Yksin «——————f—»  Porukaiis

Omissa olcisss

Usa-ohjeimat <A

Asiakaskokemuksen keskeiset rakennuspalikat

Kuljetukset joka paikkaan

Varatut golfajat

Paikallinen ruckakulttuuri
Mahdoliiset itachjelmat hotelilla
Klubitalo/19, reika - tietovisallevyraati

Kuva 11: Asiakaskortti Ohjatut golfryhmat

Taikkulan perhe-jata auto kotiin

Segmentin kuvaus

Thaimaalainen perhe
Perhelomalla Hua Hintssa

Perheet avat suurilukuisia ja eri ikaluokista
Haluaa pana-chyelmaa

Tuotepaketti-kuvaus

Kuletukset Bangkok, Hua Hin juna- tai bussiasema
Perheaktnviteetit, vesipuisie, elainpuisio, hwipusto
Thai aamiainen

Jakelukanava thai-kieliset kotisiut ja SoMe

Hinta alk, X}/henkilo (pakeitihinta) 1 viikke
tal kokeo hotellin hinta 16> hengelle

Profiilin painotukset

Hirta il  Laatu

A ———= Luonte

Yisin ————————»  Porukalia
A Omissa cloissa

Uisd-ohjaimat  +——

Asiakaskokemuksen keskeiset rakennuspalikat

Yhdesss tekaminen
Thal-kulttwur
Evergreenin Hua Hinin paikalllstuntenus

Kuva 12: Asiakaskortti Taikkulan perhe
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Bangkok getaway-jata auto kotiin

Segmentin kuvaus

Thaimaalainen pariskunta
Vikonloppu Hua Hinissa

Hyvatuloisia kaupunkiaisia
Haluaa ita-ohjeimaa

Tuotepaketti-kuvaus

Kuletukset Bangkok, Hua Hin juna- tal bussiasema
Ravintola, kylpyla, Hua Hin nahtavyydet
Thai aamiainen

Jakelukanava thai-kieliset kotisivut ja SoMe
Hinta alk. XX/huone sis kuljetukset (Pe-Su 2 yota)

Profiilin painotukset Asiakaskokemuksen keskeiset rakennuspalikat
Hinta > laatu Oma rauha
Thai-kulttuuri
Kaupunki o A > Luonto Evergreenin Hua Hinin paikallistuntemus
Yksin «A ———» Porukais
Lisd-ohjeimat - —A—>  Omissa cioissa

Kuva 13: Asiakaskortti Bangkok getaway

5.4  Henkilokunnan paikallistuntemuksen hyodyntaminen

Kohteen markkinointi on erittain tarkea osa matkailua. Paikallistuntemus on yksi niista asi-
oista, joilla hotelli Evergreen voi helposti luoda vaikutuksen asiakkaisiin ja siten tuottaa heille
arvoa. Arvonkokeminen on kuitenkin hyvin subjektiivinen asia. Arvo perustuu aina asiakkaan

yksilollisiin tuntemuksiin ja mieltymyksiin. (Kotler ym. 2017, 510-512.)

Hotellin lisaksi Evergreenin toimintaan liittyy vahvasti erilaiset kohdejarjestelyt. Hotellin tu-
lee tarjota oikeaa ja ajankohtaista tietoa alueen tapahtumista, seka muista palveluista ja sita
tulee jatkuvasti paivittaa. Kaytannossa se voi tarkoittaa esimerkiksi ravintoloissa vierailuja,
eri aktiviteettien kartoittamista tai paikallisten yhteistyokumppaneiden hankintaa. Asiakkai-
den ei valttamatta tarvitse hakea tata tietoa itse, jos se voi luottaa siihen, etta hotelli on hy-

vin perilla oman alueensa tarjonnasta.

Esimerkiksi ruokamatkailu on taman hetken kuumimpia trendeja matkailussa. Ruokakulttuuri
on tarkea osa eri maiden ja maanosien alueellista identiteettia, jolla erottaudutaan muista.
Moderni turisti suosii paikallista ruokaa matkustaessaan, koska se tarjoaa yhden parhaista kei-
noista tutustua matkakohteen tarinaan. (Napier Burkhard, 2016.) Tasta syysta hotelli Ever-
greenin kannattaisi tuoda esille Hua Hinin mainetta erityisesti hyvien kalaravintoloiden mat-

kakohteena. Toisena esimerkkina voidaan ajatella Thaimaan sisaisia kuljetuksia. Bangkokista
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lahtee paivittain 12 junaa Hua Hiniin ja lippuja saa kolmessa eri luokassa. Busseja kulkee jopa
30 lahtoa paivassa per suunta. Naita olisi puolestaan hyva yrittaa tuoda esille nimenomaan

thaimaalaisille matkustajille ja paketoida kuljetukset Hua Hinin eri asemilta hotellille.

6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia hotelli Evergreenille suosituksia markkinointisuunnitel-
man tekemista varten. Tyossa pyrittiin kaymaan lapi niita mahdollisia asioita, joita hotellin
tulisi ottaa huomioon markkinointisuunnitelmaa tehdessaan. Tuotosta hyodyntamalla toimek-
siantaja voisi saada lisaa nakyvyytta seka yrittaa kohdentaa hotellille uusia ja erilaisia asia-
kassegmentteja. Tyossa pyrittiin huomioimaan yrityksen taloudelliset resurssit ja tarkoituk-
sena oli loytaa sille soveltuvimmat keinot toiminnan kehittamiseen, seka ne markkinointivies-

tinnankeinot ja -kanavat, joita yritys pystyisi itsenaisesti ja pienella budjetilla toteuttamaan.

Markkinointisuunnitelmaa varten tehtyjen suositusten pohjaksi hotelli Evergreenin toimin-
taymparistoa tarkasteltiin seka mikro-, etta makrotasolla. Tarkastelun kautta saatiin luotua
yrityksen toiminnan kannalta ajankohtaista ja hyodynnettavaa tietoa markkinoinnin perintei-
sien kilpailukeinojen tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan tueksi erityi-
sesti matkailualaa varten. Tyossa pyrittiin luomaan laajempi kokonaisuus, seka useampia eri
vaihtoehtoja, joita yritys voisi hyodyntaa, sen sijaan etta tyossa olisi keskitytty vain yhteen
markkinoinnin kilpailukeinoon. Tuloksena saatiin nelja erilaista suositusta hotelli Evergreenin
markkinointia varten, joita yritys pystyy halutessaan hyodyntaamaan joko yhdessa tai erik-

seen.

Ensimmaisena suosituksena oli luoda pohja hotelli Evergreenin integroidulle markkinointivies-
tinnalle, johon sisaltyvia toimenpiteita ovat mm. kotisivujen uudelleen luonti. Kun sivut luo-
daan alusta asti uudestaan, niihin voidaan helpommin lisata nykyaikaista teknologiaa hyodyn-
tavia parannuksia, kuten mobiilisovellus, mika helpottaa kotisivujen lukemista puhelimen tai
tabletin kautta. Ja sivuvierailuja analysoiva Google Analytics-ohjelma, jonka avulla hotelli voi
saada hyvinkin yksityiskohtaista tietoa sen sivulla vierailevista mahdollisista asiakkaista, mita
tietoa voidaan sen jalkeen hyodyntaa kohdennettuun markkinointiin. Kotisivujen tekemiseen
liittyi olennaisesti myos hakukoneoptimointi, jonka avulla asiakkaiden verkkoliikennetta voi-
daan pyrkia ohjamaan hotellin kotisivujen suuntaan. Edella mainittujen asioiden lisaksi tuki-
toimina ehdotettiin viela erilaisten sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin, Instagra-
min ja YouTuben hyodyntamista hotellin viestinnassa, jolloin saataisiin luotua yhdenmukainen

ja monikanavainen integroitu markkinointiviestinta.

Toisena suosituksena hotellille ehdotettiin kuljetuspalveluiden yhtenaistamista asiakkaille ha-

luttavamman palvelukokonaisuuden aikaansaamiseksi, joko oman minibussin hankinnalla tai
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vakituisien yhteistyokumppanien hyodyntamisella. Suosituksen pohjana toimivat asiakaspa-
lautteiden perusteella ilmennyt hotellin hieman syrjainen sijainti, seka puutteellisuudet Hua
Hinin sisaisissa kuljetuksissa. Huomioitavia seikkoja olivat lisaksi hotellin oman parkkipaikan
puute, seka hotellin kaukainen sijainti lahimmasta kansainvalisesta lentokentasta. Yhtenaisen
kuljetuspalvelun avulla hotellin olisi helpompi suunnitella tasalaatuisia palvelukokonaisuuksia,

kun se pystyisi luottamaan kuljetusten laatuun ja kustannusten yhdenmukaisuuteen.

Kolmantena suosituksena oli ennakkomyynnin hyodyntaminen, joka samalla voisi avata uusia
jakelukanavia hotellin tarjoomalle. Ennakkomyyntia varten luotiin erilaisia asiakaskortteja,
joissa esimerkkeina olivat edustettuina hotelli Evergreenin tamanhetkiset ja mahdolliset tule-
vat asiakassegmentit. Asiakaskorteissa pyrittiin hyodyntamaan ajankohtaista ja asiakaskayt-
taytymiseen perustuvaa tietoa, jolloin kunkin segmentin erityistarpeet tulisivat mahdollisim-
man hyvin taytettya. Korttien tarkoituksena oli myos tarjota hotellille tyokalu, jota se voi itse
hyodyntaa tulevaisuuden palvelukokonaisuuksia luodessaan. Hotellin koko mahdollistaa myos

sen koko kapasiteetin myymista kerralla ja myyntityon siirtamista erilaisten ryhmien sisalle.

Neljas suositus perustui matkailualalta tuttuun kohdejarjestelyjen tekemiseen. Hotelli Ever-
green toimii jo ainakin paikallisten golfkenttien kanssa yhteistyossa, mutta Hua Hinin muiden
vetovoimatekijoiden esiintuominen ja niiden kartoittaminen, seka tietojen yllapito voi ai-
kaansaada hotellille mahdollisuuden lisaarvon tuottamiselle asiakkaiden silmissa. Kartoittami-
sen kautta hotelli voi myos loytaa uusia mahdollisia yhteistyokumppaneita, jolloin he voivat

samalla yhdistaa resurssejaan mm. markkinointiviestinnassa ja myyntityossa.

Suositusten lisaksi tyon tuloksiksi voidaan laskea myos thaimaalaisen kotimaan segmentin
”loytyminen” tai sen aiempi huomioitta jattaminen hotellin toiminnassa. Esimerkiksi pienilla
toimilla kuten thai-kielen lisaamisella kotisivuille, seka sosiaalisen median tukitoimilla ja thai-
maalaisille matkailijoille suunnatuilla palvelukokonaisuuksilla voidaan mahdollistaa hotelli
Evergreenille lahes taysin uusi segmentti thaimaalaisten kotimaan matkailijoiden kautta.
Tama segmentti tarjoaa valtavan potentiaalin hotellin tamanhetkisen paasegmentin eli suo-
malaisien golfturistien tueksi. Jos esimerkiksi huomioidaan pelkat kavijamaarat, niin Suo-
mesta saapui viimeisimpien tilastojen mukaan Hua Hiniin n. 40 000 matkailijaa, joista golffa-
reiden osuutta ei tiedeta, kun puolestaan thaimaalaisten osuus Hua Hinissa vierailevista turis-

teista oli n. 5 miljoonaa matkailijaa vuositasolla.
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Liite 1

Liite 1 Haastattelukysymykset

Hotelli Evergreenin edustajien haastattelukysymykset

Kilpailukyky
Miten nakisit Hotel Evergreenin kilpailullisen aseman Hua Hinissa?

Enta Hua Hinin matkakohteena ja tuodaanko sita jotenkin hotellin toimesta esille?
Milla strategialla hotelli pyrkii kilpailemaan?
Keita vastaan hotelli ensisijaisesti kilpailee?

Miten hotelli eroaa kilpailijoistaan?

Asiakkaat

Mitka ovat hotellin suurimmat ja tarkeimmat asiakassegmentit?

Minkalaista jarjestelmaa hotelli kayttaa asiakasrekisteroinnissa ja miten sita hyodynnetaan?
Miten hotelli hyodyntaa Trip Advisorin tai Hotels.comin tms. kautta saatua palautetta

Miten hotelli voisi mielestasi hankkia uusia asiakkaita?

Markkinointi

Mita markkinointi toimenpiteita hotelli kayttaa talla hetkella?

Mika on tarkein markkinointiviestinta kanava talla hetkella?

Mita myyntikanavia hotelli kayttaa ja missa niista on volyymillisesti suurin myynti?

Hyodyntaako hotelli Sosiaalista Mediaa jollain tavoin, miten?

Tavoitteet
Minkalaisia tavoitteita asettaisit Hotelli Evergreenille taman toimeksiannon osalta?
Enta yrityksen liiketoiminnalle lyhyella ja pitkalla aikavalilla?

Miten itse lahtisit kehittamaan hotellin toimintaa?
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Liite 2 SWOT-kyselylomake henkilokunnalle

Hotel Evergreen SWOT-analysis questionnaire

Try to think from Hotel Evergreen’s point of view, what are the main points in your own opi-
nion, in these four following gategories, try to get atleast 3 points in each gategory:

Yrita ajatella hotellin nakokulmasta, mitka ovat tarkeimmat kohdat omasta mielestasi naissa
neljassa seuraavassa kategoriassa, yrita saada vahintaan 3 vastausta jokaiseen kohtaan:

4 a a_d o = a . & a v ' @
We mum:ﬂ(ﬂmn&gumawaﬂw LLS&IﬁGVIL'iju?@’Mﬂﬂl%ﬂ’l’]&lL'V\‘Ha"].lad@lmmdluﬁﬂinﬂ“{lﬂaqﬂ%‘wtl'] mumtvlmuam\maﬂ 3

azunuluudazlszinn:

Strengths / vahvuudet / qauds
1.
2.
3.

Weaknesses /heikkoudet / anugauua

Opportunities / mahdollisuudet / wanzmaz

Threaths / uhat / dvgnaa
1.
2.
3.

What do you think is your role, as an employee in Hotel Evergreen’s marketing?

Qmﬁmmﬂmmaagmluimxwﬁnmﬂummmmjaa Hotel Evergreen?

Please return answers to GM translated in ENGLISH if possible, thank you.

nyanaaunsulll GM udaidummaingudndulyled veveuqm



