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THVISTELMA

Tama toiminnallinen opinndytety6 késittelee matkailun ohjelmapalveluiden mark-
Kinointia ja tuotteistamista. Opinnaytetyon tuloksena syntyi ohjelmapalveluiden
tuotekortteja toimeksiantajan uudistetuille Internet-sivuille. Toimeksiantajana on
Lahti Travel Oy, ja tyon produkti eli tuotekortit ovat osa toimeksiantajan Internet-
sivujen uudistusta. Tuotekortit sijoittuvat Internet-sivuilla kokouspalveluiden pal-
veluhakemistoon ja sielld tarkemmin oheispalveluiden osioon. Tydssa on toimin-
nallisen tyon tukena kaytetty puolistrukturoitua teemahaastattelua, jonka avulla on
selvitetty toimeksiantajan Internet-sivujen uudistuksen taustoja ja sille asetettuja
tavoitteita. Toiminnallinen osuus tydsta tehtiin vuoden 2009 aikana.

Tyon tarkoituksena on keraté sisaltod Lahti Travel Oy:n Internet-sivuille tulevaan
kokouspalveluhakemistoon. Kokouspalveluhakemiston avulla Lahti Travel Oy:n
yritys- ja kokousasiakkaat etsivét tietoa Lahden seudun kokouspalveluista. Tyon
tavoitteena on olla osa Suomen parasta kokoushakukonetta. Internet-sivujen uu-
distuksella toimeksiantaja pyrkii kehittamaéan sahkoisté lilketoimintaansa ja mark-
kinointiaan ja muuttamaan toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi. Tyon tarkoituk-
sena on tukea néita tavoitteita.

Opinndytetyo jakautuu kahteen osaan: teoriaosuuteen ja toiminnallisen tyon to-
teuttamiseen. Teoriaosuus késittelee palveluyrityksen markkinointia asiakaslahtoi-
sestd nakokulmasta, markkinointia Internetissa, matkailun ohjelmapalveluita ja
niiden tuotteistamista. Teoriaosuuden késitteet tukevat toiminnallisen osuuden
toteutumista ja tavoitteita. Opinndytetyon toiminnallinen osuus on projektiluon-
toinen, ja sen eri vaiheet kasitellaan projektitydn Kirjallisuuden kautta.

Toiminnallisen osuuden produkti koostuu tuotekorteista, joiden tiedot keréttiin
séhkdpostitse Lahden seudun ohjelmapalveluyrityksiltd. Tuotekortista kay ilmi
tuotteen yksityiskohtaiset tiedot ja sen tehtavana on toimia myynnin ja markKki-
noinnin tukena. Tuotekortti voi olla perinteisesti paperille painettu tai sdéhkoisessé
muodossa. Taman opinndytetyon lopputuloksena saatiin kerattya yhteensé 34 tuo-
tekorttia.

Avainsanat: asiakaslahtdinen markkinointi, Internet-markkinointi, tuotteistus, tuo-
tekortti, ohjelmapalvelu
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ABSTRACT

This functional thesis deals with program services marketing and productization
in the tourism industry. The thesis resulted in program services product cards for
the employer’s updated web pages. The employer of this thesis is Lahti Travel Ltd
and the thesis’ outputs, namely product cards, are part of the employer’s web pag-
es renovation. Product cards are placed in web pages of the meeting service’s ser-
vice directory and, more specifically, the supplemental services part. In this thesis,
to support the functional method, a half structured theme interview has been used
in order to explore employer’s web pages” renovation’s backgrounds and targets
that had been placed for them. The functional part of this thesis was done during
year 2009.

The purpose of this thesis was to collect content for the meeting services directory
that is going to be placed in Lahti Travel Ltd’s web pages. With a meetings ser-
vices directory, Lahti Travel Ltd"s business and meeting customers can explore
information about meeting services in the Lahti region. The aim of this thesis is to
be a part of Finland’s best meeting search engine. With the renovation of the web
pages, the employer tries to develop their e-business- and marketing and to make
their business more customer-oriented. This thesis’ purpose is to support these
aims.

The thesis is divided into two parts: the theory and the functional part’s imple-
mentation. The theoretical background consists of marketing of the service com-
pany from a customer oriented point of view, Internet marketing, program servic-
es in the tourism industry and productization. The concepts in the theory part
support the realization of the functional part and its aims. The thesis’ functional
part is project centered and its different stages are handled with the help of the
project work’s literature.

The functional part’s output consists of product cards on which information was
collected by e-mail from the program service companies of the Lahti region. The
product card includes specific information about the product and its purpose is to
support sales and marketing. The product card can be a traditional paper version
or it can be in digital form. The result of this thesis was 34 collected product
cards.

Key words: customer-oriented marketing, Internet marketing, productization,
product card, program service
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1 JOHDANTO

2000-luvulla Internetistd on tullut olennainen osa yritysten arkipéivéaa. Internetin
kayton kasvu ja kehitys on ollut merkittdvad myos matkailualalla. Internetia kay-
tetddn niin tiedon hakuun kuin tuotteiden markkinointiin. My6s ostoprosessin
kaikki vaiheet voidaan toteuttaa helposti erilaisten verkkokauppasovellusten avul-
la. Yritysten taytyy jatkuvasti kehittad ja uudistaa kayttamiadn markkinointityoka-
luja vastaamaan tdman pdivan asiakkaiden tarpeita. Asiakaslahtoisellda markki-
noinnilla pyritddn havaitsemaan ja tayttdmaan naitd tarpeita. Yrityksen paras

markkinoija on tyytyvéinen asiakas, ja tdhan ovat myos yritykset herdnneet.

Internetissd markkinoinnin asiakaslahtdisyys korostuu. Asiakas paattaa itse, mité
markkinointiviestintdd vastaanottaa ja kuinka sitd hyodyntaa. Internet tulisikin
nahda monisuuntaisena markkinointikanavana, jossa on tarkedd vuorovaikutus ja
dialogi asiakkaan kanssa. Internet-sivujen tarjoamat sovellukset luovat uusia mah-
dollisuuksia myds matkailupalveluiden myynnissé ja markkinoinnissa. Asiakkaat
ovat tietoisia sahkodisen liiketoiminnan mahdollisuuksista, ja esimerkiksi hakuko-
neiden kayttd on nykyaan arkipéivad. Hakukoneet ja palveluhakemistot ovat tutki-

tusti kéytetyin véline etsittdessa tietoja tuotteista ja palveluista.

Taman opinndytetydn pohjimmainen idea syntyi toimeksiantajan tarpeesta Inter-
net-sivujensa uudistamiselle, jolla oli pyrkimys parantaa asiakaslahtoisyytta ja
vastata nykyisen markkinoinnin haasteisiin. Internet-sivujen uudistus on toimek-
siantajan ensimmadinen askel sahkdisen liiketoiminnan ja markkinoinnin kehitté-
misessa. OpinndytetyOn tavoitteena oli keraté tuotetietoja Lahden alueen ohjelma-
palveluyrittdjien tuotteista Lahti Travel Oy:n uudistetuille Internet-sivuille tullee-
seen kokouspalveluhakemistoon. Valitsimme tutkimusndkdkulmaksemme asia-
kaslahtdisyyden parantamisen ja asiakaslahtéisen markkinoinnin. Taman nako-
kulman pohjalta teoriaosuuden kasitteiksi valikoituivat ohjelmapalveluiden tuot-
teistaminen, palveluyrityksen markkinointi asiakaslahtdisestd nékokulmasta ja

markkinointi Internetissa.



1.1 Lahti Travel Oy

Lahti Travel Oy vastaa Lahden alueen markkinoinnista, myynnista ja asiakasneu-
vonnasta. Lahden alueeseen lasketaan kuuluvaksi Lahti, Hollola, Asikkala, H&-
meenkoski, Padasjoki, Heinola, Nastola, Orimattila ja Artjarvi. Yhtion markki-
noinnin paasegmenttejé ovat kokous- ja yritysmatkailu sekd suurtapahtumat. Lahti
Travel Oy on LAKES:n (Lahden Alueen Kehittdmisyhtié Oy:n) tytaryhtio.
LAKES:in ydintehtavind on koordinoida maakunnan elinkeinopolitiikkaa, edist&&
kansainvélistymistd ja harjoittaa alueen markkinoinnin ja elinkeinopolitiikan
edunvalvontaa Suomessa ja ulkomailla. Yrityksen toimitusjohtaja on Essi Alaluu-
kas ja hallituksen puheenjohtajana toimii Lahden Sibeliustalon toimitusjohtaja
Antti Vihinen. Henkilokuntaa Lahti Travel Oy:ssa oli vuonna 2009 toimitusjohta-
jan liséksi yhdeksan henkildd. (Lahti Travel Oy 2009.)

Lahti Travel Oy on rekisteroity kaupparekisteriin 30.12.2002 ja sen paatoimialaksi
on merkitty matkanjarjestdjien toiminta. Yhtiolla on kaksi rekisterditya aputoimi-
nimed: Lahti Regional Convention Bureau ja Lahden Matkailu. Rinnakkaistoi-

minimend on Lahti Travel Ltd. (Yritys- ja yhteisotietojarjestelma 2009.)

Kokouspalveluhakemisto tulee olemaan tulevaisuudessa tarkedssa asemassa Lahti
Travel Oy:n séhkdisesséd liiketoiminnassa. Se on Internet-sivujen ja séhkdisen
uutiskirjeen liséksi kolmas suuri osa-alue s&hkdisen markkinoinnin kentéssa. Tu-
levaisuuden visiona sédhkdisen markkinoinnin osalta Lahti Travel Oy:ll4 on verk-
kokauppasovelluksen kehittdminen ja hakukonetta vastaavan sovelluksen saami-

nen myos vapaa-ajanmatkailijoiden kayttoon. (Alaluukas & Syvanen 2009.)

1.2 Opinnéytetydn taustaa ja tavoitteet

Opinndytetyondmme kerdsimme siséltod Lahti Travel Oy:n uudistettaville Inter-
net-sivuille tulevaan palveluhakemistoon. Teimme kerddmiemme tuotetietojen
pohjalta tuotekortteja, jotka toimeksiantaja liitti myohemmin osaksi hakemistoa.
Palveluhakemiston tarkoituksena on auttaa kokousasiakkaita 16ytdmaan tarvitse-
mansa kokouspalvelut (tilat, oheispalvelut, majoitus, kokouspaikan sijainti) Lah-

den seudulta. Kerédsimme tuotetietoja tuotekorttien muotoon hakemiston ohjelma-



palvelujen hakuosioon. Sen alle koottiin kaikki Lahden seudulla toimivat, merkit-
tdvimmat, ohjelmapalveluita tarjoavat yritykset ja niiden tarjoamat tuotteet, jotka

soveltuvat erityisesti kokousasiakkaille.

Kokouspalveluhakemisto siséltdd ohjelmapalvelutuotteiden lisaksi muita tietoja
kokouksen jarjestamiseksi Lahden seudulla. Ohjelmapalvelutuotteet ovat vain
yksi osa palveluhakemistoa. Toimeksiantaja maaritteli hakemistolle kohderyh-
maéksi kokous- ja yritysasiakkaat, koska ne ovat Lahti Travel Oy:n yritysstrategian
kivijalka, ja tata pyritddn myos jatkossa korostamaan uudistetuilla Internet-sivuilla
(Alaluukas & Syvanen 2009). Emme puutu opinndytetydssémme Internet-sivujen

ja hakemiston rakenteeseen emmekaé tekniseen toteutuspuoleen.

Toimeksiantajan vanhoilla Internet-sivuilla ei ollut kdytéssa vastaavaa palveluha-
kemistoa, eikd tarkkoja kuvauksia ohjelmapalveluyrittdjien palvelutarjonnasta.
Sivuilla oli vain listaus Lahden seudun ohjelmapalveluyrittdjista yhteystietoineen.
Idea kokouspalveluhakemistosta muodostui markkinoilla vallitsevan kilpailun
kautta; monilla kilpailijoilla on vastaavanlaisia palveluita kdytdssa ja ne on havait-
tu toimiviksi (Alaluukas & Syvanen 2009).

Tavoitteenamme oli olla mukana luomassa palveluhakemistosta Suomen parasta,
niin toimivuudeltaan kuin sisalléltdédn. Olimme tydmme pohjalta yhteydessa alu-
een ohjelmapalveluita tarjoaviin yrityksiin. Tarkoituksena oli kerétd jo olemassa
olevilta ja uusilta kontakteilta matkailutuotteita hakemiston ohjelmapalveluiden
osioon. Saatujen tuotetietojen pohjalta laadimme tuotekortit, jotka aukeavat ha-
kemistolla syoéttdmalla siihen tietyt kriteerit. Yhtena tehtdavéana oli miettia palvelu-
hakemistoon ndma kriteerit, joiden avulla asiakas pystyy hyodyntdmaan sen tar-
jontaa mahdollisimman tehokkaasti.

Internet-sivujen uudistuksella ja kokouspalveluhakemiston avulla toimeksiantaja
pyrkii parantamaan toimintaansa enemmaén asiakasystavéllisemmaksi ja selkeyt-
tdmaén alueen palvelutarjontaa erityisesti yritys- ja kokousasiakkaiden kannalta.
Myos palveluiden tuotteistamista pyritdadn helpottamaan uudistuksen myo6té. (Ala-

luukas & Syvanen 2009.) Opinndytetydn tarkoituksena on tukea nditd tavoitteita.



1.3 Toiminnallinen opinndytety®

Opinnaytetyémme on toiminnallinen. Tdéman lisaksi kaytimme puolistrukturoitua
teemahaastattelua (LIITE 5) tdydentdmaan ty6tdmme. Valitsimme toiminnallista
osuutta tadydentavéksi tutkimusmenetelmaksi haastattelun, koska halusimme sel-
vittda tarkemmin palveluhakemiston kehittdmisen taustoja ja sille asetettuja ta-
voitteita. Teemahaastattelun ominaisuudet vastasivat parhaiten tarpeitamme. Ku-
ten Hirsjarvi ja Hurme (2000, 47-48) toteavat, puolistrukturoidussa teemahaastat-
telussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin. Teemahaastattelussa kysy-
myksié ei ole laadittu tarkkaan muotoon ja jarjestykseen, mutta siind ei kuitenkaan
aseteta kysymyksia taysin vapaasti kuten syvahaastattelussa. Haastattelimme Lah-
ti Travel Oy:n toimitusjohtajaa ja markkinointipdallikkoa, sill4 he olivat paévas-
tuussa yrityksen Internet-sivujen uudistuksesta, ja ndin ollen he osasivat kertoa
uudistuksen taustoista parhaiten. Nauhoitimme haastattelun sanelijalla, minkéa
jalkeen litteroimme haastattelun auki ja poimimme sielta tybhémme oleellisimmat
asiat. Saamiamme taustatietoja on kéytetty esimerkiksi kuvatessa toimeksiantajan

séhkoisen litketoiminnan kenttd ja tavoitteita Internet-sivujen uudistuksen osalta.

Toiminnallinen opinnaytety0 tavoittelee ammatillisessa kentdssé kaytannon toi-
minnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai sen jarkeistdmista.
Se voi olla esimerkiksi ammatilliseen kaytantodn suunnattu ohjeistus, kuten pe-
rehdyttdmisopas, tai jonkun tapahtuman, kuten messuosaston, toteuttaminen. To-
teutustapa riippuu kohderyhmastg, ja se voi olla esimerkiksi kirja, kansio, opas,
cd-rom tai tapahtuma. Toiminnallisessa opinndytetydssa on térkedd kaytannon
toiminnan toteutus ja toteutuksen raportointi tutkimusviestinnan keinoin. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnalliseen opinnédytetydhon kuuluu raportti, josta selvidd, mitd, miksi ja
miten ty0 on tehty sekd millaisia tuloksia ja johtop&atoksia siitd on saatu. Raportin
lisdksi itse produkti eli tuotos on usein Kirjallinen. Produktin teksti ja tekstuaaliset
ominaisuudet riippuvat sille suunnatusta kohderyhmasta. Toiminnallisessa opin-
naytety6ssa on siis syytd muistaa, ettd produktin teksti on erilaista kuin tutkimus-
viestinnan keinoin kirjoitettu raportin teksti. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)



Tyon tietoperustan ja viitekehyksen tulee nousta oman alan kirjallisuudesta, seka
tyo tdytyy toteuttaa tutkivalla asenteella, aivan kuten tutkimuksellinenkin opin-
naytetyd. Tutkiva asenne toiminnallisessa opinnédytetydssa tarkoittaa valintojen
joukkoa, valintojen tarkastelua ja valinnan perustelua tietoperustaan nojaten.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 154.) Valitsimme opinndytetydhOmme sellaiset kes-
keiset késitteet, jotka tukivat toiminnallisen osuuden toteuttamista ja jotka auttavat
lukijaa ymmartdmaan tyon taustoja; miksi tyohon lahdettiin ja mité silla halutaan
saavuttaa. Naiden seikkojen lisaksi, Vilkka ja Airaksinen (2003, 155) toteavat,
etta toiminnallisessa opinndytetydssé voi myds nousta esille asioita, joita ei voi-
kaan toteuttaa alkuperdisten suunnitelmien mukaan. N&itd saavuttamattomia tai

muuttuneita tavoitteita on hyva pohtia arvioitaessa omaa tyota.



2 MATKAILUN OHJELMAPALVELU

2.1 Ohjelmapalvelun maaritelma

Matkailun ohjelmapalveluille on olemassa monia eri maaritelmia. Ne voidaan
maadritelld aktiviteeteiksi, jotka muodostavat matkan toiminnallisen osan. Ne voi-
vat myo6s olla matkailukohteen vetovoimatekijoita ja tai viihtyvyytta lisaavia teki-
Joitd. Yhdistyneiden kansakuntien alajarjeston, World Tourism Organisation’n
(WTO:n), luokitteluun pohjaten Suomen oloihin soveltuviksi ohjelmapalveluiksi
voidaan maéritelld harrastus- ja virkistyspalvelut (luontoaktiviteetit, rakennetut
aktiviteetit ja huvikohteet, kilpailutapahtumat) ja kulttuuri- ja taidepalvelut. Ope-
tushallituksen mukaan ohjelmapalvelut ovat omatoimisia, ohjattuja toimintoja,
jotka pohjautuvat asiakasléhtoisesti luontoon, kulttuuriin, viihteeseen, liikuntaan
tai terveyteen. (Verheld & Lackman 2003, 16-17.)

Matkailun ohjelmapalvelu on késitteend suhteellisen uusi, ja ensimmadinen ohjel-
mapalveluiden tuottamista koskeva tydehtosopimus alalle saatiinkin vasta vuonna
2004. Ohjelmapalvelut ovat olleet matkailuelinkeinon yksi nopeimmin kasvavista
sektoreista 2000-luvulla. (Komppula & Heikkinen 2006, 81.) Tyo- ja elinkeino-
ministerion vuoden 2009 toimialaraportin mukaan ohjelmapalveluita tuottavien
yritysten toimipaikkojen maara on lisdantynyt vuodesta 2003 vuoteen 2007 n. 10
%. Myos liikevaihdossa ja henkildston méérassa on tapahtunut yli 10 %:n kasvu.
(Liuksila 2009, 11-12.)

Komppula ja Heikkinen (2006, 81) toteavat ohjelmapalvelujen kasitteen laajaksi
ja jokseenkin epdmadraiseksi, jota tukee myos Liuksilan (2009, 8) toimialan maa-
rittely. Sen mukaan Tilastokeskuksen toimialaluokituksissa p&d4osa ohjelmapalve-
luyrityksista 16ytyvat seuraavien toimialojen alta: matkatoimistot ja muu matkai-
lua koskeva toiminta (mm. safaritalot, luonto- ja elamysmatkailuyritykset), huvi-
puistot, erikoisnéyttelyt, tiedepuistot sekd museot, kasvitieteelliset puutarhat,
eléintarhat ja -puistot seka luonnonpuistot, urheilutoiminnan yritykset (mm. hiih-

tohissiyhtiot, golfkentat) sekd muualla luokittelemattomat virkistyspalvelut (mm.



ratsastustallit, virkistyskalastuspalvelut).

Komppula ja Boxberg (2002, 133) selkeyttévét késitettd jakamalla ohjelmapalve-
lut kolmeen toiminnalliseen asteeseen: passiiviseen, puoliaktiivisiin ja aktiivisiin
ohjelmapalveluihin. N&iden toiminta-asteiden lisaksi ohjelmapalvelut pohjautuvat
aina johonkin teemaan, joita voivat olla luonto, kulttuuri, viihde, liikunta ja
terveys (TAULUKKO 1).



TAULUKKO 1. Ohjelmapalvelujen toiminta-asteet (Komppula & Boxberg 2002,

134 muk)
Toiminta- | Passiivinen Puoli-aktiivinen Aktiivinen
aste ja tarkkailuluontei- tapahtumaluontei- ohjattu ja
teema nen nen maksullinen
ja maksuton ja usein paasy-
maksullinen
Luonto Vierailu Kolin Kolin maisemahiih- Hiihtoretki Kolin
kansallispuistossa toon osallistuminen kansallispuistoon
oppaan johdolla
Liikunta | Kaupunkijuoksun Jadkiekko-ottelun seu- | Sauvakévely-
katseleminen raaminen matka ohjattuna
Viihde Osallistuminen ylei- | Rock-konsertin Akankantokilpai-
sona TV-ohjelman kuunteleminen luun
nauhoituksiin osallistuminen
Kulttuuri | Turun keski- Turun linnaan Opastettu kierros
aikamarkkinoilla tutustuminen Turun linnassa
kaynti
Terveys Ké&velyretki perheen | Naisten Vitonen- Turvesaunassa

kanssa

juoksuun osallistumi-

nen

asiakkaana sauno-

minen




Ohjelmapalveluiden kysyntd voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: vapaa-
ajanmatkailun ja kokous- ja kongressimatkailun ohjelmapalveluihin. Né&ista kah-
desta, varsinkin kokous- ja kongressien ohjelmapalveluiden térkeys on kasvanut
viime vuosina. (Liuksila 2009, 18-19.) Kokous- ja kongressimatkailussa ohjelma-
palveluiden avulla toteutetaan kokousten ja kongressien epavirallinen osa, jonka
yhteydessé osallistujilla on mahdollisuus sosiaaliseen kanssakaymiseen ja rentou-
tumiseen. Tama puoli on virallisen osuuden ohella erittain tarked kokonaisuuden
onnistumisessa. Tutkimusten mukaan kokous- ja kongressivieraat jattavat paikka-
kunnalle enemman rahaa kuin tavalliset liike- tai vapaa-ajanmatkailijat, joten ko-
koukset ja kongressit ovat taloudellisesti merkittavia paikkakunnalle. (Komppula
& Boxberg 2002, 33.)

2.2 Hyvé matkailutuote

Matkailutuote on yhdistelmé tuotteita, aktiviteetteja ja palveluita, joita tarjotaan
matkailijoille matkailualan eri sektoreilla. Niiden tehtdvané on vastata matkailijan
tarpeisiin. Matkailutuote ei koostu ainoastaan konkreettisista tuotteista ja aineet-
tomista palveluista, vaan se sisaltaa edellisten liséksi myods psykologisia koke-
muksia. Nama kokemukset siséltavét kaiken sen, jota matkailija tuntee ja kokee
matkan aikana. Ihmisten yksilollisyyden takia ndma kokemukset ovat aina yksil6l-
lisid. Matkailutuotteen viideksi tarkedksi komponentiksi ajatellaan yleensa saata-
vuutta, palveluita, majoitusta, nahtavyyksia ja aktiviteetteja. Tahén listaan on kui-
tenkin syyta lisata vield yksi tarked osatekija: ihmiset. Varsinaisen tuotteen ja
matkailijan vélilla on aina inhimillinen tekija; kaikki he, jotka ovat suorasti tai
epasuorasti vaikuttamassa matkailijan elamykseen. (Kandampully, Mok & Sparks
2000, 8-10.)

Albanese ja Boedeker (2002, 128-129) pohtivat tekijoitd, jotka erottavat matkai-
lupalvelun tavanomaisesta tuotteesta. Heiddn mukaansa matkailupalveluilla on
kolme erityispiirrettd: aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ja
heterogeenisuus. Néiden liséksi palveluiden tuottaminen on aina riippuvainen ali-

hankkijoiden suorituksista. Aineettomuus viittaa matkailupalvelun epékonkreetti-
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suuteen; matkailijan on hankala arvioida tuotetta etukéteen, laatua on vaikeaa
markkinoida eik& palvelua voi varastoida. Asiakas on osa palvelutapahtumaa, jo-
ten tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti. Taman vuoksi asiakas on itse
tarkedssa roolissa luomassa onnistunutta matkailukokemusta. Palvelun hetero-
geenisuudella tarkoitetaan jo aikaisemmin mainittua inhimillista tekijad. Taman
takia palveluiden standardisointi on vaikeaa, koska palveluhenkilston mielialat,
tunteet, fyysinen vireystila ja erilaiset asiakkaat muovaavat joka palvelutilanteesta

erilaisen ja vaikuttavat tyontekijoiden suorituskykyyn.

Pohdittaessa, millainen on hyvé ja onnistunut matkailutuote, asiaa voidaan tarkas-
tella neljastd eri ndkokulmasta: asiakkaan, jalleenmyyjan, tuottajan ja toimin-
taympariston kautta (Verheld & Lackman 2003, 74; Komppula & Boxberg 2002,
90). Kaikki nd&ma nelja osapuolta kohdistavat odotuksiaan tuotteeseen, ja par-
haimmillaan ne tukevat toisiaan, mutta ne voivat olla myos ristiriidassa keske-
naan. Naiden ristiriitojen seurauksena lopputulos ei ole pitkélla aikavélilla kaikkia
osapuolia tyydyttava. (Komppula & Boxberg 2002, 90.) Matkailutuotteen suunnit-
telun haasteellisuus piileekin tuotteen ominaisuuksissa: varsinainen tuote syntyy
vasta, kun asiakas kayttda tuotteen ja kokee kaikki ne elamykset ja tunteet, joita
tuotteeseen on ladattu ja joita palvelun kuluttaminen hénelle tuottaa. (Verheld &
Lackman 2003, 74.)

Verhelan ja Lackmanin (2003, 74) mukaan hyvan matkailutuotteen pitéisi jattaa
asiakkaalle positiivinen muistijélki ja hyva seka turvallinen mielikuva palvelun
tuottajasta ja tuotteesta. Hinta-laatusuhteen pitdisi olla asiakkaan kannalta kohdal-
laan ja tuotteen pitéisi olla helposti saavutettavissa. Komppula ja Boxberg (2002,
90) korostavat myds palvelutason tarkeyttd ja ostamisen sekd maksuliikenteen
helppoutta. Asiakkaan ndkdkulmasta hyvaa matkailutuotetta on kuitenkin vaikeaa
madrittad, koska yleensa eri ihmisille matkailutuotteella saavutettava elamys on
erilainen (Verheld & Lackman 2002, 74).

Hyvéssd matkailutuotteessa tuottajalle tarkeitd asioita ovat tuotteen kannattavuus,
volyymi, pitkaikéisyys ja oikea kohderyhmd. Tuote taytyy pystya toteuttamaan
tasokkaasti ilman lisdkustannuksia, eikd siihen saa liittya ulkopuolisia epéavar-

muustekijoitd. Tuotteen on oltava helposti myytévissé joko suoraan tai jalleen-
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myyjan kautta, ja sen on erotuttava muusta tarjonnasta. (Komppula & Boxberg
2002, 90.)

Jalleenmyyjan tai valittdjan nakokulmasta hyva matkailutuote on helppo myyda
eteenpdin ja se on myos valittajalle liiketaloudellisesti kannattava. Tuotteen on
oltava kasvava kayttajapotentiaaliltaan, ja sen on kiinnostettava loppukéyttajaa.
Tuotteen pitkaikéisyys on myos valittdjan kannalta hyva asia. (Komppula & Box-
berg 2002, 90.) Hyva matkailutuote on myods dokumentoitu riittdvén yksityiskoh-
taisesti, mika osaltaan tukee sen pitkaikaisyytta (Verheld & Lackman 2002, 75).

Toimintaympériston kannalta hyva matkailutuote luo tyépaikkoja ja taloudellista
hyotyé toimintaymparistélleen. Se parantaa alueen tunnettavuutta ja luo vetovoi-
matekijoitd, ja sen ymparille rakentuu toimivia verkostoja ja alihankintaketjuja.
(Komppula & Boxberg 2002, 91.) Verhela ja Lackman (2002, 75) lisaavét edelli-
siin tuotteen ymparistoystavallisyyden, joka takaa myo6s sen toistettavuuden ja
pitkéaikaisyyden.

2.3 Tuotteistaminen

Komppulan ja Boxbergin (2002, 93-94) mukaan tuotteistaminen on erilaisten
kohteiden tarjoamien mahdollisuuksien muokkaamista tuotteiksi. Nailla tuotteilla
on arvoa tuottava ydin ja hinta. Tuotteistaminen on tuotekehitysprosessi, jonka
tarkoituksena on synnyttdd kohteessa olemassa olevien resurssien avulla edelly-
tyksia elamysten syntymiseen. Tuoteprosessin kohteena ovat niin fyysiset paikat
kuin myos paikkaan liittyvéat tarinat sekd useat muut tekijat, joiden oletetaan luo-
van perustan uusille matkailutuotteille. Tuotteistamisen avulla matkailijat voivat
maksua vastaan kokea elamyksia tekemaéllad jotakin, jossakin, jonkin aikaa ja jo-
honkin hintaan. Tuotteistaminen voidaan nahda myods uusien tuotteiden kehitta-
misend. Syité tuotekehitysprosessin aloittamiseen ovat mm. myynnin lisddminen,
muutokset markkinoilla ja kulutustottumuksissa seka kiristynyt kilpailutilanne.
Jatkuvalla tuotekehitysty6lla yritys seuraa aikaansa ja pystyy vastaamaan muutos-

ten tuomiin haasteisiin.
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2.3.1 Palveluiden tuotteistaminen

Raatikaisen (2008, 64-65) mukaan tuotteistamisen kasitettd ké&ytetd&n, kun palve-
luista kehitetddn selkeitd palvelukokonaisuuksia tai -prosesseja. Tuotteistaminen
on talldin tuotekehittelyd, jonka seurauksena syntyy tuotepaketteja, jotka sisélté-
vat itse tuotteen tai palvelun ja siihen liittyvan tuotetuen. Tuotteistaminen antaa
realistisen kuvan, mista osista tuote oikeastaan muodostuu ja mikd on sen oikea
hinta-laatusuhde. Sen avulla my0s uudet tuotteet ja palvelut osataan sopeuttaa
markkinakelpoisiksi. Uudet tuotteet ja palvelut saavat tuotteistamisen tuloksena
nimen ja erilaisia asiakas- ja tuotantolahtdisia kuvaksia. Tuotteistamisen tarkoi-
tuksena on tarjota yrittdjalle oman tuotteen koostumuksen taydellinen hallinta ja
asiakkaalle tarjottavien hyotyjen maksimoiminen.

Palvelutuotteet ovat osittain aineettomia ja osittain aineellisia. Palvelun tuotteis-
taminen on nakymattomén palvelun tekemistd konkreettisemmaksi kokonaan tai
osittain. Tuoteaihio eli tuotteen tai palvelun ydin voidaan palvelutuotteen tuotteis-
tamisprosessissa korvata kysymykselld: minka asiakkaan ongelman palvelu pois-
taa? Taman jalkeen, kun on havaittu tietty palvelu, esimerkiksi hiusten leikkaus,
voidaan suunnitella palvelupaketti, joka siséltdd seuraavat elementit: odotusaika,
tuotemerkit, palveluaika, henkil6std, palveluprosessi, palvelulaitteet ja Internet-
sivut. Myos palvelutuotteille voidaan saada aikaan lisdarvoa imagoon liittyvilla
tekijoill4d. Lisdarvo on asiakkaan saama ylimaardinen hyoty, jonka avulla yritys
voi erottua kilpailijoistaan. Samalla tavalla kuin tavaroille, myds palvelutuotteille
voidaan antaa takuu. Tata voidaan pitdd myos lisdarvona asiakkaalle. (Raatikainen
2008, 71-72.)

2.3.2 Tuotteistamisen malleja

Palvelutuotteen kehittdmista matkailun alalla Borg, Kivi ja Partti (2002, 130) ha-
vainnollistavat kolmitasoisella mallilla. Mallin tasoja ovat tuotekonsepti, palvelu-
jarjestelma ja palveluprosessi. Tuotekonsepti on mallin ylin abstrakti taso, joka
sisaltaa tuotteen kasitteellisen idean ja rakenteen. Talla tasolla toteutetaan suunnit-

telua ja pohditaan, mihin tarpeisiin tuote vastaa. Palvelujérjestelma sisaltaa osate-
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kijat, joita vaaditaan tuotteen kaytdnnon toteuttamisessa. Naitd ovat esimerkiksi
tilat, valineet ja palveluhenkiltstd. Osatekijoistd suunnitellaan kokonaisuus, jolla
palvelun voi toteuttaa. Mallin kolmas taso, palveluprosessi, sijoittuu edelld kuvat-
tujen tasojen véliin. Varsinainen tuote syntyy vasta palveluprosessin myo6td, kun

matkailija kayttaa palvelujarjestelméaa ja suunniteltu palvelukonsepti toteutuu.

Toinen matkailutuotteen kehittdmisen malli perustuu matkailukohteen sijaintiin ja
fyysisiin ominaispiirteisiin. Tassa kerroksellisessa matkailutuotteen mallissa puit-
teet tuotteistamiselle luovat kohteen resurssitekijat. Mallissa tuotteistaminen poh-
jautuu esimerkiksi metsétilalla itse metsddn, mutta myytdvd matkailutuote on
luontoretki. Resurssilla ei siis tarkoiteta itse tuotetta. Mallin toisen tason muodos-
taa palvelu, jonka avulla olemassa olevat resurssit muokataan asiakkaan toiveiden
mukaisiksi. Henkilostolla on térked rooli télla tasolla, jotta tuotteistaminen onnis-
tuu. Kolmannella tasolla palvelusta tehdaan arvokas kokemus vieraanvaraisuuden
avulla. Neljés taso antaa asiakkaalle mahdollisuuden valita, kuinka hén henkilo-
kohtaisesti kokee kohteen ja millaisen mielikuvan siitd muodostaa. Viidennella
tasolla asiakas sitoutuu matkailutuotteeseen. Tall6in hén arvostaa tuotetta, kéyttaa

tuotetta uudestaan ja myos suosittelee sité eteenpéin. (Borg ym. 2002, 129-130.)

Borg ym. (2002, 129-130) pohtivat tuotteistamista asiakaslahtoisesti. Téssé ajatte-
lussa lahdetddn aina liikkeelle asiakkaan tarpeesta. Heiddn mukaansa asiakkailla
on monenlaisia tarpeita, joita tuotteen tulee tyydyttdd. Téallaisia ovat perustarpei-
den, kuten ravinnon, levon ja turvallisuuden, lisdksi sosiaaliset, itsensa kehittami-
sen ja oppimisen tarpeet. Ydintarpeeksi matkailussa ndyttdd nousevan elamyksel-
lisyys ja kokemusten etsiminen, jotka tulisi huomioida tuotteen suunnittelussa.
Asiakaslahtdisessa tuotteistamisessa yhdistyvét asiakkaan tarpeet ja motivaatio
yrityksen resursseihin. Parhaimmillaan tuotteistamisella saadaan muutettua re-

surssit asiakkaalle hyddylliseen, helppoon ja haluttavaan muotoon.

2.3.3 Tuotteistamisprosessi ja tuotekortti

Raatikainen (2008, 65, 71-72) puhuu tuotteistamisesta prosessina, joka koostuu

osaprosesseista, jotka taas etenevat osittain rinnakkain. N&itd osaprosesseja ovat
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tuoteaihio, eli tuotteen tai palvelun ydinidea, asiakaskohderyhmén méérittely, tar-
ve tai hyoty asiakkaalle sek& tuotteen tai palvelun rakentaminen (tuotteen kerrok-
set). Ndiden osaprosessien jalkeen tuotteesta tai palvelusta tehdaén prototyyppi,
joka testataan ja jonka pohjalta tehd&én lopullinen tuotekortti ja hinnoittelu. Vii-
meisid osaprosesseja ovat jakelukanavan rakentaminen, markkinointiviestinté ja

bréndin rakentaminen.

Pohdittaessa matkailupalvelun tuotteistamista Borg ym. (2002, 131) toteavat pro-
sessin olevan monitahoinen kokonaisuus, jossa on otettava huomioon kaikki mat-
kailuun vaikuttavat tekijat. Huomioon otettavia seikkoja ovat mm. liiketaloudelli-
nen puoli, kestava kehitys, paikallinen véesto ja kohteen luonteen sdilyttdminen ja
suojelu. Prosessin monitahoisuus tekeekin tuotteistamisesta usein ongelmallista ja
sen tulisi pohjautua asiakkaan, kohteen eli resurssin ja tuotteen véliseen toimin-

taan ja vuorovaikutukseen.

Raatikainen (2008, 73—75) taas esitté4, ettd yritykset organisoivat yleensa tuotteis-
tamisen ja tuotekehittelyn projekteiksi. Tosin tuotekehittely voi joissakin yrityk-
sissa olla jatkuvasti toiminnassa oleva projekti. Projektit vaativat monialaista
osaamista ja luovuutta, ja niiden erityispiirteind on paadmaarasuuntautuneisuus,
véliaikaisuus ja ainutkertaisuus. Tavoitteiden madrittely on tehtdva selkeésti, kun
puhutaan palvelun tuotteistamisprojektista. Tdman lisaksi on syyta maaritella ke-
hittdmiskohteet, joita voivat olla esimerkiksi palvelutarjonta, hinnoittelu, palvelu-
prosessi ja viestintd. Lisaksi on pystyttava esittdméan konkreettiset keinot, kuinka
tavoitteet saavutetaan. Keinoina voidaan kayttdd tuotteistamista, palvelutuotteen
vakiointia, konkretisointia ja palveluprosessin tarkkaa maarittelyd. Palvelun tuot-
teistamisprojektin tulokset pyritan esittdmaan niin, etta niista voidaan esimerkiksi

mitata kannattavuus, tuottavuus, laatu, markkinaosuus ja Kilpailuetu.

Yksi keino konkretisoida tuotetta tai palvelua on tuotekortin luominen. Tuotekor-
tin luominen palvelee niin jalleenmyyjaa kuin henkilokuntaa, koska siita kay ilmi
tuotteen yksityiskohtaiset tiedot. Tuotekortin avulla pystytddn myds valvomaan
tuotteen laatutasoa. Tuotekortista tdytyy vahintadn k&yda ilmi tuotteen nimi, lyhyt
tuotekuvaus ja kayttotarkoitus, sisélto ja hinta sekd jakelu, saatavuus ja lisépalve-
lut. (Verheld & Lackman 2002, 79.) Puustinen ja Rouhiainen (2007, 220) lisdavat
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edellisiin tuotekortin minimivaatimuksiin tuotteen toteutusajankohdan, palvelu-
kielen sekd vdhimmadis- ja enimmaisosallistujamaarat. Raatikaisen (2008, 73) mu-
kaan tuotekortti voi olla yksisivuinen tai esitteen tapainen ja se voi olla perintei-
sesti paperille painettu tai sahkoisessa muodossa. Oleellisinta on kuitenkin, etta se

toimii valmistuksen ja myynnin apuvalineené.

Jalleenmyyijan ja markkinoijan kannalta on tarkeéé, ettéd tuote ja sen elementit on
selke&sti kuvattu ja niiden sisaltdé on purettu yksityiskohtaisesti auki. Tuotteen
sisallon kuvaus tulisi tehda eri ndkokulmia (asiakkaan, jalleenmyyjan, tuottajan,
toimintaympariston) ajatellen, jolloin tuote on helpompi myyda eteenpdin. Tuot-
teen yksityiskohtien erittely auttaa tuotteen markkinoinnissa ja lisaa sen ammatti-
maisuutta sek& uskottavuutta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 220-222.)
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3 PALVELUYRITYKSEN MARKKINOINTI

3.1 Asiakaslahtoinen markkinointi

Anttilan ja lltasen (2001, 33-34) mukaan asiakaslahtdisen markkinoinnin lahto-
kohtana on, ettd ostajakunnan toivomukset ovat tuotteiden valmistamisen lahto-
kohtana. T&ssd markkinointivaiheessa tuotteet pyritdan differoimaan eli erilaista-
maan valittujen kohderyhmien toiveiden mukaisesti. Lahtokohtana koko toimin-
nassa on asiakkaiden tyytyvaisyyden saavuttaminen tarpeisiin suunnatuilla tuot-
teilla ja markkinoinnilla. Asiakkaiden tarpeet pystytddn selvittdméan markkinoin-
titutkimuksen avulla. Arantola ja Simonen (2009, 6) korostavat Tekesille tuotta-
massaan katsauksessa, ettd edellytyksend asiakaslahtoisen palveluliiketoiminnan
kehittymiselle yrityksessé on tarvittava tietoméara asiakkaan haasteista ja toimin-
nasta. TAma tietoméaara saadaan juuri markkinointitutkimuksista, ja sen hyoty pys-

tytddn maksimoimaan, kun tutkimus suoritetaan jo kehittdmisen alkuvaiheessa.

Bergstrom ja Leppanen (2003, 16-17) maarittelevét yrityksen asiakasmarkkinoin-
nin asiakaslahtoisend ajattelu- ja toimintatapana, jonka avulla yritykselle luodaan
Kilpailuetua, tuodaan hyodykkeitd markkinoille synnyttden ostohalua ja samalla
rakentaen kannattavia suhteita. Asiakassuuntaisen markkinointiajattelun ydin on
asiakkaan tuntemus. Myytévat tuotteet ja palvelut raataloidaan asiakkaan tarpei-
den, arvojen ja eldmantyylin mukaan. Yritykselle on suuri etu tuntea kilpailijoi-
taan paremmin asiakkaiden tarpeet ja ostotottumukset, jolloin myds pienet yrityk-
set pystyvat muita paremmin tyydyttdmaan ja ylittdamaan ostajan vaatimukset.

Asiakassuuntautuneessa yrityksessa yrityksen tarkein toiminto on markkinointi.

Arantola ja Simonen (2009, 2-4) késittelevét asiakaslédhtoisyytta asiakasymmér-
ryksen kautta. Heiddn mukaansa asiakaskeskeisyytta ei voida méaritella ainoas-
taan yrityksen perustarjooman eli tuotteiden ja palveluiden perusteella, vaan asia-
kaskeskeisessa yrityksessa tarkeampaa on yrityksen tapa suhtautua asiakkaaseen-
sa: ndhdaanko asiakas ainoastaan tuotteen vastaanottajana vai aktiivisena kump-

panina. Asiakaslahtoisyys ei perustu pelkastdén asiakkaan tarpeiden tayttamiselle,
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vaan palveluyrityksessa taytyisi olla oikeanlaista asiakasymmérrysta. Oikeanlai-
sella asiakasymmarrykselld yritys pystyy auttamaan ja etsiméén ratkaisuja asiak-
kaan piileviinkin tarpeisiin. Asiakas ei aina valttdmatta tunne kaikkia olemassa
olevia ratkaisuja eikd mydskaan aina tiedd, miké on se ongelma, johon palveluyri-
tys voi tarjota ratkaisun. Anttilan ja Iltasen (2001, 51) mukaan tarpeiden ymmar-
tdminen vaatii kuitenkin jatkuvia ponnisteluja asiakkaan nakdkulman omaksumi-
seksi ja toimivaa informaatiojarjestelmaé. Jos yrityksesta tulee tarpeiden mukaan
ohjautuva, se pystyy saavuttamaan pitkan aikavalin kilpailuedun ja sitd kautta

paasemaan myos hyvaan taloudelliseen tulokseen.

Mantyneva (2003, 104-105) pohtii asiakaslahtdisen markkinoinnin etuja, verrat-
tuna perinteiseen markkinoitiin, mik& pitkalti pohjautuu budjetteihin ja tuotemaa-
riin. H&nen mukaansa asiakaslahtoisella markkinoinnilla voidaan saavuttaa asiak-
kuuksien kannattavuutta pitkalla aikavélilla. Vaikka asiakasldhtdisessa markki-
noinnissa viestintd asiakkaalle on niukempaa kuin perinteisessa, sen merkitys
asiakkaalle on kuitenkin tarkedmpad. Markkinointiviestinnan hyoty pyritdan op-
timoimaan niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan ndkékulmasta. Samalla tuotta-
mattomien kontaktien aiheuttamat kustannukset vahenevat ja yksittaisen asiak-
kaan osalta myynnin méara ja kate optimoituvat. Koska yritys pystyy tarjoamaan
asiakkaalle merkityksellista tuotetta, myos hénen laatumielikuvansa palvelun laa-
dusta paranee. Méantyneva (2003, 91) selkeyttdd asiakaslahtOisen ja perinteisen
markkinoinnin eroja taulukon avulla (TAULUKKO 2).
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TAULUKKO 2. Perinteisen markkinoinnin ja asiakkuudenhallintaa painottavan

markkinoinnin eroavuuksia (Méntyneva 2003, 91)

Osa-alue

Perinteinen markkinointi

Asiakkuudenhallintaa
painottava markkinointi

Markkinoinnin

kohderyhmén valinta

Perustuu demografiseen
taustaprofiiliin. Kohde-
ryhmaén koon valintaa
ohjaa markkinointibudje-
tin suuruus.

Kohderyhman valinnassa

otetaan huomioon aiem-

min saatu palaute, onnis-

tumisen todennakoisyys

ja asiakkuuden kannatta-
vuus.

Tarjooman siséllon méaa-
rittely

Pientd hienosaatoa aikai-
sempien kampanjoiden
tulosten perusteella.

Tarjooma vaihtelee koh-
deryhmittéin. Jatkuva
tarjooman testaus ja ko-
kemuksista oppiminen.

Markkinoinnin toteutus

Markkinoinnin toteutus
ja vastuunjako tehty
markkinointibudjetin

kautta.

Selvépiirteiset mittarit
kampanjoiden tulokselli-
suuden mittaamiseen.
Selkea vastuutus.

Tulosten seuranta ja ana-
lyysi

Huomion kohteena eri-
tyisesti kampanjan palau-
te ja myynti. Vertailut
aiempiin kampanjoihin.

Yksittaisten segmenttien
kampanjakohtainen tilas-
tollinen analyysi pyrki-
myksena piilevien mah-
dollisuuksien tunnistami-
nen. Tavoitteena parantaa
markkinoinnin suhteellis-
ta kannattavuutta vahen-
tdmalla markkinoinnin
kustannuksia suhteessa
myynnin katteeseen.
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Asiakaslahtoisyyteen pyrkivan yrityksen paras markkinoija on tyytyvéinen asia-
kas. Téhéan voidaan soveltaa 3/11-sdant6d, jonka mukaan asiakas kertoo onnistu-
neesta palvelusta keskimaarin kolmelle henkil6lle, mutta huonosta palvelusta jopa
11 muulle henkildlle. N&in ollen henkilston on pyrittavéa kaikessa toiminnassaan

ajattelemaan asiakkaan parasta. (Anttila & lltanen 2001, 51-52.)

Lehtinen (2004, 187-189) korostaa asiakassuuntautuneisuuden merkitystd nyky-
yhteiskunnassa, jossa valta on yha enemman siirtynyt yrityksilta asiakkaille. Me-
nestydkseen yritys ei voi enéa olla tuote- ja tuotantosuuntautunut, eikd toiminta
voi olla mekanistista ja maaraavaa. Olisikin tarkeéd, etta yrityksissa kiinnitettai-
siin huomio sinne, mista resurssit yritykseen tulevat, ja sinne, missa valta on.
Tyokaluna télle asiakassuuntautuneelle toiminnalle on asiakasyhteisojen luomi-
nen. Naitd yhteisoja voidaan luoda neljan mallin mukaisesti: tuotteen ympérille,

yrityksen ympadrille, asiakkuuksien ymparille tai arvojen varaan.

Perinteisin, tuotteen ympérille muodostuneen yhteison keskeinen tekija on brén-
divoima. Yhteison jasenet ovat siis sitoutuneet yhteen tiettyyn brandiin, jonka
ympadrille yritys luo yhteisolle toimintaedellytyksia. Tallaisena yhteisoné voidaan
esimerkiksi pitda tietyn tuotemerkin ympérille muodostunutta ryhmaa, joka pitaa
yhteyttd tuotemerkin nettipalstan avulla. Yrityksen ympérille muodostunut yhteisé
toimii samantyyppisesti kuin tuotteen ymparille muodostunut, mutta sen yhteisena
tekijana toimii yritys itse. Talla tavoin toimivat esimerkiksi eri osuuskaupat.
Asiakkuuksien ympérille muodostunut yhteisd taas koostuu jasenistd, joilla on
asiakkuus samaan tai samoihin yrityksiin. Tallgin yhteis6a yllapitdvana voimana
voidaan néhda asiakkaiden valiset yhteiset arvot. Kaikkein voimakkaimmin nel-
jasta mallista sitoudutaan arvojen varaan rakennettuihin yhteisoihin. Téallaisia ovat
esimerkiksi uskontoon ja ymparistéon liittyvat yhteisot. (Lehtinen 2004, 188-
189.)

3.1.1 Segmentointi

Perustana koko yritystoiminnan organisoinnille on markkinoiden rakenteen eli

markkinoiden segmenttien ymmartdminen. Markkinoiden segmentoinnilla tarkoi-
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tetaan potentiaalisten ostajien, eli yksildiden tai organisaatioiden, jakamista ryh-
miin, joilla on yhteisid, samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoijan toi-
menpiteisiin samalla tavalla. (Anttila & Iltanen 2001, 95-96.) Segmentointia voi-
daankin pitéda perustana kaikille yrityksen kilpailukeinoille. Ilman segmentointia
yritys harvoin pystyy onnistumaan asiakaslahtdisessa markkinoinnissa. Segmen-
tointi tulee kuvaan jo yrityksen liike-ideaa madariteltdessa. Talloin yritys valitsee
keille aikoo palvelunsa ja tuotteensa suunnata ja samalla luopuu joistakin mahdol-

lisista asiakasryhmisté. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 131.)

Kriteereind segmentoinnille voidaan kéayttdd demografisia eli vaestdtilastollisia
tekijoitd, joita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli ja koulutustausta. Segmentoinnissa
voidaan kayttad myos eldmantyyliin liittyvia tekijoita tai tuotteen omistusta, kéyt-
t0a tai ostohistoriaa selventdvia tekijoitd. Suhteellisen helposti havaittavissa ja
selvitettdvissd olevia kriteerejad ovat maantieteelliset eli geografiset tekijat, joita
ovat mm. postinumero ja kaupunki- tai maaseutuasuminen. Hieman tydladmpia
segmentointiperusteita ovat tilannetekijat, jotka selvitetddnkin usein markkinointi-
tutkimusten avulla. Talldin Kiinnitetddn huomio siihen, tapahtuuko kulutus tyo-
vai vapaa-aikana, mihin aikaan ja missa paikassa. (Méntyneva 2003, 26; Raatikai-
nen 2008, 21.) Valittujen segmenttien tulisi olla tunnistettavia ja maaréallisesti ar-
vioitavissa, sekd kohderyhman tulisi olla markkinointiviestinnan tavoitettavissa.
(Mantyneva 2003, 26). Ala-Mutka ja Talvela (2004, 71) taas nakevét segmentoin-
nin yrityksen strategisia tavoitteita heijastavana tekijana. Heidan mukaansa yrityk-

sen strategia ohjaa segmentointiperusteiden valintaa.

Segmentointiperusteiden tehtdvana on Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 71) mukaan
asiakkaiden erottelu toisistaan niin, ettd erot segmentin sisalla ovat pienid, mutta
muihin segmentteihin nahden suuria. Segmenttien tulee olla riittdvan suuria, mutta
kuitenkin madrallisesti hallittavissa yrityksen voimavaroihin ndhden. Komppulan
ja Boxbergin (2002, 74-75) mukaan markkinoita pyritd&dn lohkomaan pienempiin
osiin, koska massamarkkinointi on kallista ja eri asiakkailla on erilaiset tarpeet.
N&ma tarpeet tavoitetaan parhaiten segmentoinnin avulla. Tarpeiden perusteella
asiakasryhmaélle voidaan suunnitella ja kehittd4 sopivia tuotteita ja toteuttaa mark-

kinointiviestintdd kohderyhmén tehokkaimmin tavoittavien valineiden avulla.
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Selvittamalla asiakasryhmén ostotottumuksia tuotteille voidaan suunnitella asia-
kasryhmaén tavoittavat jakelukanavat.

Yritys pystyy rakentamaan sitd paremman perustan tuotesiséllolleen ja kohdista-
maan markkinointiviestinnan sit4 tarkemmin, mit4d kapeamman segmentin se va-
litsee. Kannattavuutta pystytaan yllapitdmaan yrityksessa paremmin pienilla kuin
suurilla segmenteilld, ja usein segmentin kaventamisen esteend onkin pelko seg-
mentin riittdmattomyydestd. Kaytanndssé kuitenkin lilan pieni segmentti on mah-
doton. Haaste piileekin siing, saako yritys kyseisestd segmentista riittavasti asiak-
kaita itselleen ja néin ollen onnistuuko se markkinoinnissa. Segmentoinnin avulla
yritys kartoittaa riittdvan kapean joukon asiakkaita, joka on sen tuotteille tai pal-
veluille otollisin, riittdvan lahelld ja sen vahvuuksien mukainen. Segmentin paris-
sa taytyy myds pystyd toimimaan taloudellisesti kannattavasti ja toiminnan on
oltava mielekasta. Jos yritys valitsee useita segmenttejd, tulee sen varmistaa omi-
en resurssien riittavyys. Oleellista on resurssien kohdistaminen mahdollisimman

vahalukuisiin ja kapeisiin segmentteihin. (Rope 2005, 47-48.)

Raatikainen (2008, 20-23) selventda segmentointiprosessin kulkua. Hanen mu-
kaansa kaiken perustana on kuluttajan ostokayttdytyminen. Ostokayttaytymista
selvitetadn usein kuluttajatutkimusten avulla, mitk& kertovat, kuka, mité ja miten
ostaa ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen, seka, miten ndma tekijat vaikut-
tavat kuluttajan kéayttaytymiseen ostoprosessin aikana. Kysyntaa seuraamalla saa-
daan selville eri asiakasryhmien erot ja yhtaldisyydet, joiden avulla hahmotellaan
ryhmille ominaisia yhteisid piirteitd ja kéyttdytymismalleja. Kun ollaan selvilla
asiakasryhmien ominaisuuksista, voidaan paattaa, mita kriteereja kaytetaan seg-
mentoinnissa. Nain muodostuvat asiakaskohderyhmat eli segmentit. Kun segmen-
teistd valitaan vain tietty kohderyhmad, jolle markkinointitoimenpiteitd aletaan
kohdentaa, puhutaan keskitetystd strategiasta. Selektiivisessa strategiassa taas
markkinointi kohdennetaan useille erilaisille asiakasryhmille. N&in kunkin kohde-
ryhman ominaisuudet otetaan huomioon. Kolmas segmentointistrategia on mas-
samarkkinointi eli segmentoimaton strategia. Talléin tuotetta markkinoidaan kai-
kille mahdollisille yrityksen kohderyhmille ja oletuksena on, ettd kaikilla kohde-

ryhmilld on samanlaiset tarpeet.
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Kun segmentointistrategia on valittu, voidaan suunnitella markkinointiohjelma,
jota aletaan toteuttaa. Perustana suunnittelulle on yrityksen ymmarrys segmentin
asiakkaiden odotuksista ja tyydyttamattomistd tarpeista ja jo olemassa olevien
tuotteiden tai palveluiden tarjonnasta. Tamén avulla kehitetaan jokaiselle segmen-
tille asemointi- eli positiointistrategia, jossa omat uudet tuotteet asemoituvat kil-
pailun kentdssé suhteessa kilpailijoiden jo olemassa oleviin tuotteisiin ja palvelui-
hin. Asemointistrategiaa toteuttaakseen yrityksen on suunniteltava toteutettava
markkinointiohjelma kullekin valitulle segmentille. Markkinointiohjelmassa seg-
menteille kehitetddn tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintdyhdistelmat. Nama yh-
distelmat saattavat erota hyvinkin paljon toisistaan eri segmenttien valilla. Kilpai-
luetu pyritdan kuitenkin saavuttamaan jokaisessa segmentissd. Seurannalla var-
mistetaan segmentoinnin onnistuminen. Jos huomataan, ettd kysyntd ei vastaa
ennakoitua, selvitetadn ne toimenpiteet, joilla tilanne voidaan korjata. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 140-141.)

Vaikka eri segmentointiteorioissa yhtend strategiana mainitaan segmentoimaton
toimintamalli, se ei end& vastaa nykypdivan markkinoinnin ja kilpailutilanteen
vaatimuksiin. Kaikki yritykset kdyttavat segmentointia, osa huomaamattaan, esi-
merkiksi toimimalla tietylla maantieteellisella alueella. Segmentointi voidaankin
nahd& perustana kaikille markkinointitoimille. Tarkalla ja huolellisesti suunnitel-
lulla segmentoinnilla voidaan valttdd monet markkinoinnin ongelmat. (Rope 2005,
51-52.)

3.1.2 Asiakkuuksienhallinta

Yrityksien asiakkuuksienhallintajarjestelma eli CRM on lyhenne sanoista Custo-
mer Relationship Management. Se on yrityksien moderni tapa hallita tietoja
asiakkaistaan. (Gummesson 2008, 319.) Swift (2001, 12) madrittelee asiakkuuk-
sienhallinnan yrityksen l&hestymistavaksi ymmarta ja vaikuttaa asiakkaiden kayt-
tdytymiseen oikeanlaisen viestinnan avulla. Tavoitteena télle viestinndlle on
uusien asiakassuhteiden ja asiakasuskollisuuden luominen ja vanhojen suhteiden
séilyttdaminen, seka niiden saaminen kannattaviksi. Tarkein osa-alue asiakkuuk-

sienhallinnassa on suhteiden luominen asiakkaisiin, ei vain heidan tarpeidensa
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tayttdminen. Foss ja Stone (2001, 3) nakevét asiakkuuksienhallintajérjestelmét
tietokantoina, joihin pyritdan keradmaan erilaista tietoa asiakkaista, kuten demo-
grafisia eli véestotieteellisia tekijoita ja tietoa asiakkaan ostohistoriasta, seka mie-
lenkiinnon kohteista. Muun muassa yrityksen johto, myynti ja asiakaspalveluhen-
Kilosto kayttavat ndité tietoja maarittdessaan markkinoiden trendejd, kuluttajakéyt-
taytymista ja asiakkaiden tarvitsemia tuotteita tai palveluita.

CRM:n tuomat edut voidaan Méntynevan (2003, 12) mukaan jakaa kahteen ryh-
maan. Ensinnékin se lisdd yrityksen ymmarrysté ja tietdmystd asiakkaidensa os-
toksista ja erityisesti heidan ostomotiiveistaan. Toiseksi markkinoinnin kokonais-
kannattavuus vahvistuu myynnin ja markkinoinnin tehokkuuden ja vaikuttavuu-
den lisdantyessd asiakkuudenhallinnan myotd. Tehokkuuden ja vaikuttavuuden
lisd&ntyminen johtuu méaréatietoisesta asiakaslahtdisten toimintamallien ja proses-
sien kehittdmisestd. Yksi asiakkuudenhallinnan eduista on sen tuoma mahdolli-
suus testata ja kehittdd uusia vaihtoehtoisia menettelytapoja markkinoinnissa mi-

tattavuutensa ansiosta.

CRM on yhteydessa yrityksen muihin liiketoiminnan kannalta tarkeisiin tietojar-
jestelmiin, joten markkinoinnin vaikutuksia tuottavuuteen voidaan paremmin seu-
rata. On kuitenkin syytd muistaa, ettd kaikki perustuu kéyttdjien taidoille kéyttaa
jarjestelmad ja hyddyntda saatuja tietoja. Tietojen pohjalta taytyisi myds osata
tehda paatoksia ja toimia tarvittaessa. Usein yrityksissa uskotaan, etta asiakkuuk-
sienhallintajarjestelmét voivat eldd omaa eldmaénsd, ja ettei ldheista yhteyttd ja
vuoropuhelua asiakkaiden kanssa tarvita. Tdman vuoksi asiakasymmérrys ja pa-
lautteen hyédyntdminen voi joko parantua tai huonontua yrityksessa CRM:n avul-
la. (Gummesson 2008, 319-320.)

Méntyneva (2003, 61-64) tuo esiin myds integroinnin tarkeyden tietojarjestelmien
kohdalla. Esimerkiksi asiakaskannattavuutta ajateltaessa asiakkuudenhallintajar-
jestelman yhteyteen on luotava yhteys taloushallinnon jarjestelmiin, jotta yksit-
téisten asiakkuuksien ja asiakasryhmien kannattavuus olisi mahdollista kaytan-
nossa selvittad. Sovellusalueet, puhuttaessa asiakkuudenhallinnasta voidaan jakaa
kahteen osaan: analyyttiseen ja operatiiviseen. Analyyttisten sovellusten on ni-

mensd mukaisesti tarkoitus helpottaa asiakkuuksien analysointia, ryhmittelya ja
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markkinoinnin suunnittelua eri kohderyhmille. Asiakkuudenhallinnan sovellusten
operatiivisen osan tarkoitus on tukea markkinoinnin k&ytdnnon toimia niité toteu-
tettaessa. Kuviossa 1 on esitetty esimerkki asiakkuudenhallinnan operatiivisista

jarjestelmista ja niiden vaihtoehtoisista kanavayhteyksisté yrityksen asiakkaisiin.

ASIAKKAAT

Asiakaspalvelun
jlrjestelm3t

@ Integrointi @
KUVIO 1. Asiakkuudenhallinnan operatiiviset jarjestelmat ja kanavavaihtoehdot

(Méntyneva 2003, 64)

Markkinoinnin
jarjestelmat

Myynnin
Jarjestelmat

Asiakasrajapinnan jarjestelmissd painopisteend on saada myynnin-, asiakaspalve-
lun- ja markkinoinnin jarjestelmat integroiduksi kesken&an, mutta samalla kyseis-

ten jarjestelmien tulisi olla mahdollisimman hyvin yhteydessd myos yrityksen
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taustajarjestelmiin. Taustajérjestelmien avulla pystytddn tehokkaammin hallitse-
maan tuotannon, logistiikan ja hallinnon prosesseja. (Méantyneva 2003, 64.)

Myynnin jarjestelmien tarkoituksena on tukea ja tehostaa myyntiprosessin etene-
mistd saamalla ensin potentiaalinen asiakas asiakkaaksi ja optimoimaan tdman
kannattavuus asiakkuuden elinkaarella. Myynnin tehostamisen kannalta on tarke-
aa, ettd myyntihenkilostolld on tietdamysta asiakkuuksista ja, ettd myyntihenkil6sto
osaa antaa tietoa muille myynnin nakymista ja odotuksista, jolloin tietoja voidaan
kayttad esimerkiksi markkinoinnin johtamiseen ja tuotannon suunnitteluun. Esi-
merkiksi erilaiset tuotekuvastot ja hinnastot voidaan integroida myynnin jarjes-
telmiin. Myyntid on mahdollista myds automatisoida, jolloin tilauksien- ja kau-

panteko jaa entistd enemman asiakkaan tehtavéksi. (Mantyneva 2003, 68.)

Asiakaspalvelujarjestelmien avulla pyritaan saavuttamaan tietty palvelun laatutaso
informaatioteknologian mahdollisuuksia hyédyntden. Koko palveluprosessi voi-
daan tarvittaessa automatisoida asiakaspalvelun jarjestelmien avulla. Tama luo
asiakkaalle mahdollisuuden seurata palvelutapahtuman etenemisté, etsia ratkaisuja
ongelmiinsa ja tehdé palvelupyyntdja sahkoisesti. Markkinointijarjestelmistad pu-
huttaessa tarkeimmiksi siséallollisiksi asioiksi nousevat asiakkaiden tunnistaminen
ja markkinointikampanjoiden toteuttaminen ja johtaminen, seka telemarkkinoin-

nin toteuttaminen. (Mantyneva 2003, 68.)

Kuten kuviosta 1 selviad, kanavat ovat vaihtoehtoisia yhteydenpitotapoja yrityk-
sen ja asiakkaiden valilla. Vaihtoehtoiset kanavat ovat hyddyksi niin asiakkaalle,
kuin yrityksellekin. Asiakas saa mahdollisuuden itse paattda mieleisensa kanavan
olla yhteydessé yrityksen edustajiin, samalla, kun yritys saa mahdollisuuden muo-
kata asiakaskohtaamistensa sisaltda siten, ettd kustannusnidkokulmasta saadaan
aikaan sdastdja ja asiakaskannattavuus paranee edullisemman kanavaratkaisun
myo6ta. Jotta yritys osaa valita oikeat kanavat, sen on ensin tunnistettava niiden
edut ja haitat. (Mantyneva 2003, 65.)

Foss ja Stone (2001, 4) listaavat kaksi paasyytda CMR:n lisdantymiseen. Asiak-
kuuksien sailyttdminen ja uusien asiakkaiden hankinta ovat nousseet tarkeimmiksi

johdon tavoitteista. CRM on alettu ndhda kilpailustrategisena keinona, joka onnis-
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tuessaan kasvattaa yrityksen tuottavuutta huomattavasti ja ep&onnistuessaan voi
johtaa avainasiakkaiden menettdmiseen ja asiakashankinnan aiheuttamien kulujen
nousuun. Toisena kasvun syyna voidaan pitdd Internetin kayton ja e-kaupan li-
sédantymistd. Uusien myyntikanavien yhdistdminen vanhoihin on koettu haasta-
vaksi ja CRM:n avulla yritykset voivat yhdistdd uusia ja vanhoja keinoa asiak-

kuuksienhallinnassa.

Méntyneva (2003, 69) korostaa Internetin hyddyntamismahdollisuuksien olevan
moninaiset asiakkuuksienhallinnan kent&ssd. T&ssd suhteessa tdytyy kuitenkin
muistaa, ettd Internet perustuu ns. pull-teknologiaan eli asiakas vie asiakkuutta
eteenpdin, ei yritys. Yritys voi kuitenkin esimerkiksi sahkopostin valityksella Ia-
hettd4 asiakkailleen materiaalia, mutta tité tulee varoa kayttamaésta liikaa. Internet
lisdd asiakasdialogin sisaltod ja syvyytta ja ndiden voidaankin katsoa olevan sen
vahvuuksia. Yritykset voivat kerétéd paljon tietoa esimerkiksi kotisivuillaan vierai-
levista asiakkaista, siitd milté sivuilta asiakkaat tulevat ja mita osioita he sivuilla
tutkivat.

3.2 Markkinointi Internetissa

2000-luvulla Internetin kayttd on ollut sekd Suomen mittakaavassa, ettd maail-
manlaajuisesti huomattavasti kasvava ilmid. Tilastokeskuksen vuonna 2009 ke-
vaalla tekeman tutkimuksen mukaan 82 prosenttia 16—74 -vuotiaista suomalaisista
ilmoitti kayttaneensa Internetid viimeisten kolmen kuukauden aikana. Vastaava
luku oli vuotta aiemmin 83 prosenttia, joten kasvussa on tapahtunut tasaantumista,
kun viela vuodesta 2007 vuoteen 2008 kasvua tapahtui nelja prosenttiyksikkoa.
Internetin jokapaivadinen kaytto taas on jatkanut kasvuaan vuoden 2008 lukemasta
kahdella prosenttiyksikolla vuoden 2009 82 prosenttiyksikkdon. Jokapaivaisyys
on yleistd koko véestdd mitattaessa; Internetid paivittdin tai lahes péaivittdin kayt-
tavien 65-74-vuotiaiden osuus kaikista 16- 74-vuotiaista oli 66 prosenttia vuonna
2008. Myo6s Euroopassa tietokone ja Internet-yhteys jatkavat yleistymistaan.
Vuonna 2008 Internetid kaytti viimeisen kolmen kuukauden aikana 62 prosenttia
EU:n véestostd. Osuus nousi viisi prosenttiyksikkoa edellisestd vuodesta. (Tilas-
tokeskus 2010a; Tilastokeskus 2010b.)
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Digitaalisen barometrin-tutkimus julkaistiin maaliskuussa 2010. Tutkimuksen
julkaisi Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun ja HSE Executive Educationin digi-
taalisen markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen foorumi DiViA. Kyselyyn
vastasi 286 markkinoinnin ammattilaista, koskien digitaalisten markkinointi-
kanavien ja niiden eri muotojen kayttda vuonna 2009 ja kayttbaikomuksia vuonna
2010. Tutkimuksesta selvisi, ettd digitaalisen markkinoinnin kasvu on jatkunut ja
tulee edelleen jatkumaan vakaana. Tamé pystytddn havaitsemaan aktiivisuuden
lisddntymisend ja digimarkkinointiin suunnatun rahamaarédn kasvuna. (DiViA
2010.)

Suosituimpia digimarkkinoinnin keinoja yrityksissa ovat, tutkimuksen mukaan,
yrityksen oma verkkopalvelu, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta ja s&hko-
postitse lahetettavat uutiskirjeet ja suoramainonta. Namé kyseiset keinot ovat ol-
leet suosittuja jo aikaisemmissa tutkimuksissakin, mutta niille ei enda ennusteta
suurta kasvua. Taman vuoden tutkimuksessa sosiaaliset mediat tekevéat merkitta-
vaa tuloaan osaksi yritysten digimarkkinointia. Téhén yhtena suurena syyna nah-
daan Facebookin suosion kasvu. Sosiaalisten medioiden kasvua voidaan verrata
muutamien vuosien takaiseen hakukonemarkkinoinnin hyédyntdmisen kasvuun
markkinoinnissa. (DiViA 2010.)

Markkinoijille on tutkimuksen mukaan pikkuhiljaa kdymaéssa selvaksi digitaalisen
markkinoinnin todelliset arvonléhteet ja enda ei ajatella digimarkkinointia vain
kustannustehokkaana markkinointikanavana. Digitaalisen markkinoinnin avulla
yritykset nakevat mahdollisuuden parantuneeseen vuorovaikutukseen asiakkaan
kanssa, joka taas puolestaan sopii yhteen sosiaalisten medioiden kasvun kanssa.

Myos kanavan laaja tavoittavuus nahdaan kannustavana asiana. (DiViA 2010.)

3.2.1 Internet markkinointityokaluna

Aholan, Koivuméen ja Oinas-Kukkosen (2002, 53-54) mukaan Internetissé tapah-
tuva markkinointi on vaihdantaa ja lisdarvon luomista digitaalisissa asiakassuh-
teissa, jolle on ominaista vallan siirtyminen myyjilta ostajille, lisddntyva nopeus,

etaisyyden merkityksen katoaminen ja globaalinen tavoitettavuus. Pohdittaessa
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Internetida markkinointitydkaluna, Ahola ym. (2002, 38-40) ja Briggs (2001, 130—
131) listaavat monia Internetin tuomia etuja. Yhtena merkittavéksi eduksi nousee
mahdollisuus tavoittaa suuri joukko potentiaalisia ostajia samalla kertaa. Liséksi,
poiketen muusta massamarkkinoinnista, ihminen valitsee Internetissa itse mainok-
set, jotka kokevat kiinnostaviksi. Tdmé& voidaan n&hdg, niin etuna, kuin haittana:
asiakas on varmasti kiinnostunut sivuista, mutta hénen taytyy ensin tehdad péatos
kayda kyseisilla sivuilla. Liséksi sivusto kilpailee lukuisten muiden sivustojen
kanssa. Markkinoija voi myos kéyttaa Internetid, seka markkinointikanavana, etta
jakelukanavana samanaikaisesti. Tuotteesta tai palvelusta voi informoida laajasti
ja samalla tarjota asiakkaille mahdollisuuden ostaa tuotetta verkkokaupan avulla.
Internetissd myds saatavuus- ym. tietoja on helppoa pitéa ajan tasalla, ja markki-
noinnin tehokkuutta voi helposti seurata tarkkailemalla asiakkaita ja heidan osto-

historiaa.

Markkinointityokaluna Internet on todella monikéyttdinen. Verrattaessa sité esi-
merkiksi perinteiseen painettuun markkinointimateriaaliin, Internetissa voi tekstin
lisdksi kayttad kuvaa, &&ntd, animaatiota tai vaikkapa lyhyitd elokuvia oman
markkinointiviestin perille saamiseksi. Sielld voi varastoida, tarjota ja julkaista
suunnattoman maaran tietoa. Tarvittaessa sisaltda voi péivittaa nopeasti ja helpos-
ti. Myos vuorovaikutus asiakkaiden ja yrityksen vélilla lisdéntyy ja segmentointi
on helppoa kerdamaélla tietoa asiakkaasta esimerkiksi rekisterditymisen avulla.
Asiakkaalla on mahdollisuus saada laadukasta ja personoitua palvelua, mahdolli-
sesti halvemmat hinnat, uusia tuotteita ja enemman informaatiota ostopaatosta
varten. (Ahola ym. 2002, 38.; Briggs 2001, 130-131.)

Internet avaa markkinoijalle mahdollisuuden kaksisuuntaisen viestintdkanavan
synnyttamiseen. Sielld yritys pystyy rakentamaan asiakkaista ja potentiaalisista
asiakkaista koostuvan yhteison, jonka kesken pystytdan toimimaan vuorovaikut-
teisesti. Internetissd haluttu kohderyhma pystytdan tavoittamaan suoraan, ilman
valikdsien suodattavaa vaikutusta, koska esimerkiksi asiakastiedotteet pystytédan
julkaisemaan suoraan omilla Internet-sivuilla. Tall6in ne puhuttelevat ennen muu-
ta niitd, joille sisalté on suunniteltukin. Internetissa markkinointitoimenpiteill ei
ole ajallista kestoa, vaan ne voivat synnyttdd uusia asiakassuhteita viela vuosien-

kin pééasta. Niilld on lisaksi taipumusta kasvaa ajan myota; esimerkiksi linkitykset
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ja blogimerkinnéat lisdavat sisallon nakyvyyttd ja lisddvat markkinoinnin tehoa.
Markkinointi Internetissa ei ole mydskadn kampanjasidonnaista, vaan markki-
nointi- ja viestintaratkaisut toimivat jatkuvasti vuorokauden ympéri, viikon jokai-

sena pdivané ja kuukaudesta toiseen. (Juslén 2009, 59-61.)

Internetin kdytdn kasvu nakyy myos markkinointiviestinnan toiminta-alueen kas-
vuna ja monipuolistumisena. Vuorovaikutteisuus on korostunut ja tdnd pdivana
markkinointiviestinnassa, seka viestin lahettdja, ettd vastaanottaja toimivat aktiivi-
sina osapuolina vaikuttamalla, niin viestin siséltoon, kuin sen kulkuun. Internetis-
sé tapahtuvan markkinoinnin haasteena voidaan nahda viestin tavoittaman ryhmén
suuruus ja erilaisuus ryhman sisélla. (Paloheimo 2009, 20.) Vaikka Internetissa
tapahtuvan markkinointiviestinndn tavoittama ryhmé& ei muodostakaan homo-
geenista joukkoa, voidaan vaesto jakaa Prenskyn (2001, 1) mukaan karkeasti kah-

teen ryhmaan: digitaalinatiiveihin ja digitaali-immigrantteihin.

Digitaalinatiiveilla Prensky (2001, 1-2) tarkoittaa sitd sukupolvea, joka on kasva-
nut digitaalisen muutoksen keskelld, 1900-luvun viimeisella kahdella vuosikym-
menelld. Tama sukupolvi on viettanyt koko elaménsa ymparistossa, jossa Internet,
tietokoneet, matkapuhelimet, videopelit ja muut digitaaliset laitteet ja toimin-
taymparistot ovat luonnollinen osa arkipéivéé. Digitaali-immigrantit taas ovat
jaljelle jaava vaeston osa, joka ei ole syntynyt digitaalisen vallankumouksen ai-
kaan, mutta on kuitenkin oppinut hyddyntdmaén uuden teknologian tuomia hyoéty-
ja ja omaksunut sen mukanaan tuomia piirteitd. Digitaali-immigranttien omaksu-
mien ja oppimien toimintatapojen, ja digitaalisien vélineiden hyddyntamisen taso

vaihtelee ryhmaén sisalla.

Kolmantena, mutta ei niin merkittavand, ryhména voidaan nahda kieltaytyjat, jot-
ka edelleen vastustavat Internetin kautta tapahtuvaa asioiden hoitamista. N&istd
kolmesta ryhmésta kuitenkin kaksi, digitaalinatiivit ja digitaali-immigrantit, ovat
koko ajan kasvavia ryhmig, luoden markkinoijille yhd enemman uusia haasteita ja
mahdollisuuksia. Markkinoijat voivat jakaa tietoa tuotteista ja palveluista, seka
ldhestyé asiakkaita uusin keinoin. Myds tuotteesta saatava palaute ja keskustelu

asiakkaiden ja yritysten vélilla on entistd helpompaa. (Paloheimo 2009, 21.)
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3.2.2 Asiakaslahtoisyys Internetisséa

Asiakaslahtoisen markkinoinnin teoriat soveltuvat erinomaisesti Internet-
markkinointiin ja se tarjoaa hyvat mahdollisuudet syventda asiakkuuksia. My0s
segmentoinnin merkitys korostuu Internet-markkinoinnissa. Internetin avulla on
helppoa keréta tietoa eri asiakasryhmistd ja kohdentaa tietynlaista markkinointi-
viestintadd halutulle asiakassegmentille. Digitaalisen teknologian avulla tehty asia-
kassegmentointi on tehokasta ja usein myos yritykselle edullisempaa. Asiakkuuk-
sien syventdmisessa voidaan Internetisséd kayttad esimerkiksi massaraatéalointid,
jossa tiettyja palveluita raataloidaan vastaamaan tiettyjen asiakasryhmien tarpeita.
Personoinnilla voidaan kayttajalle tarjota h&nt4 kiinnostavaa sisaltoa tarkastele-
malla kéayttdjan toimintaa palvelussa ja kayttdja voi myos itse vaikuttaa hanté

kiinnostaviin asioihin sekd muokata palvelun ulkonéakéa. (Yritys-Suomi 2010.)

Juslénin (2009, 41-42) mukaan Internetin synnyttdmén media- ja viestintakayttay-
tymisen muutos muuttaa myds markkinoinnin toimintaympéristéd. Kuluttajia on
yhéa vaikeampi tavoittaa pelkastdan mainonnan avulla, koska tdman paivéan kulut-
tajat ovat oppineet valttelemdin mainontaa. Lisaksi asiakkaat kayttdvédt yha
enemman valtaansa Internetissa itse tuottamalla tai jalostamalla markkinointivies-
tintda eli asiakkaat vélittavat ja julkaisevat markkinoijaa ja heidan toimintaansa
koskevaa tietoa omatoimisesti. Yksisuuntainen mainonta ei markkinoinnin kentés-
sé ole endd oleellista, vaan yritysten tulisi keskittya kuluttajien kiinnostuksen he-
rattdmiseen, vuorovaikutuksen aikaansaamiseen ja lupausten lunastamiseen.
Markkinoinnilla hankitaan ja yllépidetaan asiakassuhteita ja sen tarkeimpéna teh-

tavana on asiakastyytyvéisyyden luominen.

Internetida ei toiminnaltaan voida pitdd tavanomaisena, yksisuuntaisena me-
diakanavana. Jotta Internetin hyddyntdminen markkinointivéalineend onnistuisi, se
taytyykin n&hd& taysin uudenlaisena viestintd- ja toimintaymparistona. Kun yk-
sisuuntaisessa viestintdkanavassa viestin lahettdjalla on valta kontrolloida viestin
sisdltéd ja lahetystd, Internetin mediaympaéristéssa mahdollisuus kontrollointiin on

olennaisesti heikompi. Markkinoijan tulisi ndhda Internet mediakanavan sijasta
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paikkana toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Perinteisen mainonnan
sijasta kuluttajat etsivét Internetistd tietoa. Ndiden tietojen toimittaminen kulutta-
jille ei ole lineaarista eika aikataulutettua, vaan tietoa haetaan ja saadaan, kun sita
tarvitaan. (Juslén 2009, 57-58.)

Aitous ja halu asiakkaille merkityksellisen tiedon ja palveluiden tuottamiseen on
muodollisuuksia tarkedmpéaa Internetissa. Internetissa markkinoija pystyy vastaa-
maan asiakkaan tarpeeseen juuri silloin, kun tarve on akuutti, jolloin asiakas saa
tietoa juuri silloin, kun siitd on eniten hyotyd. Tamé tukee asiakastyytyvéisyyden
syntymistd, ja nostaa Internetin arvontuottamiskyvyn nédkokulmasta muiden me-
dioiden ylapuolelle. Jotta yritys saisi omasta Internet-markkinointikoneistostaan
asiakasta houkuttelevan ja aidosti palvelevan, on yrityksen osattava pyséhtya ja
kuunnella asiakastaan. (Juslén 2009, 62—-63.)

3.2.3 Hakukone ja hakukonemarkkinointi

Toimiakseen hyvin Internet-markkinoinnin tulee siséltdd hyvin jasenneltya tietoa,
joka pystyy samaan aikaan toimintaan. Sisaltd toimii markkinointivalineend, jos
asiakkaat vain loytavéat sen. Loydettavyytta edistéda siséllon levittdminen Interne-
tissd. Tata tarkoittavat esimerkiksi kayttajien lisddmaét linkit, jotka ohjaavat halu-
tulle sivulle. Nama linkit auttavat niin tietoa etsivid kayttajia, kuin hakukoneita
Ioytdmaadn sivuston. Hakukoneiden olemassaolon tarkoituksena voidaan pitaa
kykya tarjota kéyttajan etsiméa ajantasaista tietoa. Ne toimivat kdyttdjan antamien
ohjeiden mukaan, tarjoamalla koottua tietoa Internetistd hakuehtojen mukaan.
Niiden toiminta perustuu sivuston tekstisisallon ja sivustolle osoittavien linkkien
laatuun ja méaéraan. Yksinkertaistettuna, hakukone jarjestda hakutulokset merkit-
tavyysjarjestykseen, sen mukaan, mitd enemman Internetistd I0ytyy viittauksia
haettuun sivuun, ja kuinka laadukkaaksi hakukone linkittdneen sivun arvottaa.
Sivun arvo hakukoneen nékokulmasta méaaraytyy kayttajien ja linkitysten maaran
pohjalta. (Juslén 2009, 292-295.) Hakukoneista puhuttaessa on syyté erottaa ha-
kemistot hakukoneista. Kun hakukone etsii tietoa yleensé vapaasana-haun avulla,

hakemisto perustuu aihealueittain luokiteltuun tietoon. Hakemistot ovat kuitenkin
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my0s hyodyllisia markkinointity6kaluja ja yrityksen nékyvyys niissa auttaa myos
omalta osaltaan nékyvyytta hakukoneissa. (Osaamisfoorumi 2010.)

Hakukone on markkinointity6kaluna yhé tarkedmmassa asemassa ja se vaikuttaa
yha useammin tuotteen tai palvelun ostop&d&toksen tekoon. Markkinointiviestin-
nantydkaluna se poikkeaa tavanomaisista markkinointiviestinnan keinoista sen
asiakaslahtoisyytensa vuoksi. Halu kayttdd hakukonetta ja vastaanottaa markki-
nointiviestintda lahtee asiakkaalta itseltddn. (Juslén 2009, 110-111.) Haku-
konemarkkinoinnista puhutaan, kun yritys ostaa mainostilaa hakukoneista. Tallgin
yritys maksaa mainostilastaan ainoastaan silloin, kun kayttdja klikkaa mainosta
hakukoneessa. Hakukonemarkkinointi soveltuu markkinointityokaluksi varsinkin
silloin, kun yritys ei halua panostaa massamedioihin, kuten televisioon, mutta ha-
luaa saavuttaa tietyt asiakasryhmat. Hakukoneet ovat tutkitusti suosituin tiedon-
ldhde etsittdessa tietoa tuotteista ja palveluista, eika hakukonemarkkinoinnin aloit-

taminen vaadi yritykseltd suuria investointeja. (Osaamisfoorumi 2010.)

3.2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa hyddynnetaan ilmaisia teknologia-alustoja, joita ovat esi-
merkiksi blogit eli verkkopdivakirjat, rewiewit eli suosittelupalvelut, keskustelu-
ryhmat ja erilaiset verkkoyhteisot, kuten Facebook ja Myspace. Néiden teknolo-
gia-alustojen sisaltd on kayttédjien itsensa luomaa eli tietoa rakennetaan ja julkais-
taan sosiaalisesti muiden kayttajien kanssa. Sosiaalisen median avulla yksil6t,
joilla on sama kiinnostuksen kohde muodostavat ryhmié ja teknologia-alustan
tiedoilla on tarkoituksena luoda merkitysta sitd kayttavélle ryhmaélle. (Osaamis-
foorumi 2010; Oske 2010.)

Sosiaalisen median avulla yritys pystyy olemaan todellisessa vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa. Se toimii my6s oivallisena apuna markkinoinnissa ja asiakaspa-
lautteen kuulemisessa. Sosiaalisessa mediassa yritys voi markkinoida tuotteita tai
palveluita, tehostaa tiedonkulkua ja seurata mita yrityksesta asiakkaiden keskuu-
dessa puhutaan. Sosiaalinen media mahdollistaa yrittajalle yhteisémarkkinoinnin

kéyton, jonka avulla yritys voi esimerkiksi luoda omat fanisivut tai kayttajaprofii-
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lin, johon voi esimerkiksi ladata omia mainosvideoitaan. Lis&ksi useat sosiaalisen
median sivustot tarjoavat erilaisia mainostusohjelmia, joissa on mahdollista koh-

distaa mainontaa tietylle kohderyhmalle. (Osaamisfoorumi 2010; Oske 2010.)

Tulevaisuudessa voidaan sosiaalisen median avulla hyddyntdd yha enenevassa
maarin co-creationia. Termi on suhteellisen uusi, eiké sille ole viela méaaritelty
suomenkielista vastinetta. Co-creation tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden vaikut-
taa tuotteen tuotekehitykseen tai tuotteeseen ja sen avulla voidaan tuotteelle tai
palvelulle luoda lisdarvoa. Esimerkkiné co-creationista voidaan mainita esimer-
kiksi asiakkaan osallistuminen ostamansa auton tuotekehitysprosessiin raata-
I6iméll& sen ominaisuuksia itselleen parhaiten sopiviksi. Co-creation on vielé niin
uusi ilmio, ettd sen madaritteleminen yhdeksi selkeédksi kasitteeksi on vaikeaa, eiké
sen toteuttamiseen aina valttdméttd tarvita juuri sosiaalista mediaa. Sosiaalinen
media on kuitenkin erittdin hyoddyllinen ja varteenotettava alusta sen kéytén kas-

vattamiselle. (Osaamisfoorumi 2010.)

Sosiaaliselle medialle on ominaista, ettd kuka vaan voi julkaista siella omia mieli-
piteitddn. Yrityksen kannalta kayttdjien vélinen C2C- eli asiakkaalta asiakkaalle
tapahtuva markkinointi on yleensd kannattavaa, mutta kayttdjien jakamat koke-
mukset yrityksesta eivat aina valttamatté ole positiivisia. Tamé nékyy haasteena
etenkin palvelutuotteiden kohdalla, joita ei voi vaihtaa tai korvata uusilla tuotteil-
la. Yritys voi ainoastaan pyrkid parantamaan palvelutuotettaan seuraavaa kertaa
varten ja siksi olisikin olennaista seurata niitd sivuja sosiaalisessa mediassa, joissa

yrityksestd puhutaan. (Osaamisfoorumi 2010; Oske 2010.)

Kuten Internetissa yleensd, myos sosiaalisen median sivustoilla pitéisi verkkokes-
kusteluihin ja negatiivissévyisiin kirjoituksiin suhtautua aina harkiten. Merkitta-
viin ja laajaa julkisuutta saavuttaneisiin keskusteluihin kannattaa reagoida julki-
sesti, mutta useimmiten riittdd yhteydenotto suoraan sisallon julkaisijaan. Negatii-
vinen julkisuus on mahdollista kaantadd positiiviseksi myontamalla mahdolliset
virheet ja kiittdméall4 asiakasta arvokkaasta palautteesta. Saatuja tietoja voidaan
hyddyntaa palveluiden kehittdmiseen ja samalla tuottaa asiakkaille lisdarvoa tuo-
malla heidat mukaan tuotekehitykseen sosiaalisen median avulla. (Osaamisfooru-
mi 2010; Oske 2010.)
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4 OHJELMAPALVELUIDEN TUOTEKORTIT

Opinnaytetyémme toiminnallinen osuus koostui tuotekorteista, joiden tiedot ke-
raésimme séhkopostitse Lahden seudun ohjelmapalveluyrityksilta. Lisdksi maarit-
telimme toimeksiantajalle hakukriteerit ohjelmapalveluiden osalta. Tyon eri vai-

heita ja niiden ajoitusta selkeytetdén kuviossa 2.
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KUVIO 2. Opinnéytetyon aikajana

Tyd oli projektiluontoinen, ja kasittelemme toiminnallista osuutta projektitydn
kirjallisuuden kautta. Rissanen (2002, 14) maarittelee projektin olevan johonkin
madriteltyyn tavoitteeseen pyrkiva, harkittu ja suunniteltu hanke, jolla on oma
projektiorganisaatio, madritellyt resurssit ja aikataulu. Jokaisella projektilla on
alkunsa ja loppunsa, ja sen tulisi tuottaa lisdarvoa projektin asettajalle, seka tuot-

taa hyotyé kohteelleen tavoitteensa toteutumisen kautta.

Rissanen (2002, 15) nimeda projektille yhdeksan paavaihetta. Ensimmaiset kaksi
vaihetta ovat ideointi ja visiointi, joista projektityd kdynnistyy. Naita vaiheita seu-
raavat taustaselvitysten teko, tavoitteiden méaérittely, perustaminen, suunnittelu,

toteutus, tulosten siirto ja paattdmisvaihe. Toiminnallisen ty0n raportoinnissa on
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hyodynnetty ndista vaiheista niité, jotka pystyttiin opinndytetydprosessista havait-

Semaan.

4.1 Toimeksiannon méarittely

Rissasen (2002, 15) mukaan projektityoskentely alkaa ideointi- ja visiointivaiheil-
la, joilla luodaan perusta koko projektin luomiselle. My6s Virtanen (2000, 74)
nostaa esiin projektin aloitusvaiheessa tarpeen analysoinnin. Myéhemmin projek-
tiksi kehittyva hanke alkaa organisaatiossa jonkun kehityskohteen havaitsemisella
(Rissanen 2002, 15). Opinnaytetytssamme tarve eli kehityskohde syntyi Lahti
Travel Oy:n uudistettavien Internet-sivujen myo6td. Toinen tyon tekijoista tyosken-
teli Lahti Travel Oy:ssd vuosina 2008-2009 ja sai tata kautta tietad Internet-
sivujen uudistamisesta. Toimeksiantaja kertoi etsivansd toteuttajaa Internet-

sivujen kokouspalveluhakemiston ohjelmapalveluiden osion sisallén keréajaksi.

Aloitimme opinndytetydn tydstamisen marraskuussa 2008 tapaamalla toimeksian-
tajamme. Ensimmaisessd tapaamisessa tarkensimme toimeksiantoa ja sovimme
alustavan aikataulun. Tarkoituksena oli keraté tietoja alueen yrittajien ohjelmapal-
veluiden matkailutuotteista uudistetuille Internet-sivuille. Liséksi pohdimme mi-
ten tyota lahdetdan kaytdnndssa toteuttamaan eli mitkd ovat ensimmadisia toimen-
piteitd. Naistd tarkennuksista selvisi muun muassa, ettd toimeksiantajamme oli

segmentoinut hakemiston kayttdjiksi kokous- ja yritysasiakkaat.

Virtasen (2000, 74) mukaan aluksi on syyta madrittada projektin tehtava, missio ja
visio. Internet-sivujen uudistuksella toimeksiantaja haki asiakastyytyvaisyyden ja
séhkoisen markkinoinnin parantamista toiminnassaan. Tavoitteena oli yksinker-
taistaa ja selkeyttad ohjelmapalveluiden tarjonnan kirjoa Lahden seudulla. Missi-
omme oli tehda tuotekortteja ohjelmapalveluista Lahden seudulle kokoustaan
suunnittelevien kokousasiakkaiden kayttoon. Visio eli tydstdamme syntyva produk-

ti oli tuotekorttien lisdksi myos sivuille tulevat hakukriteerit palveluhakemistoon.
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4.2 Taustaselvitykset

Ideoinnin ja visioinnin jalkeen projektin onnistumisen kannalta on olennaista teh-
da aiheeseen liittyvéa taustatutkimusta. Nailla perustiedoilla on tarkoitus tayden-
t&& ideointi ja visiointi vaiheissa esille nousseita kysymyksia sekd edesauttaa hy-
van ja toimivan projektisuunnitelman laatimista. Taustaselvityksen avulla tavoit-

teet pyritddn maarittelemaan oikeiksi, aidoiksi ja realistisiksi. (Rissanen 2002, 40.)

Rissanen (2002, 41) listaa taustaselvitysten tyésuunnitelman rungossa mm. pro-
jektin edunsaajan tilan ja tarpeiden selvittdmisen, kirjallisuuden yms. tiedon han-
kinnan ja perehtymisen kilpailijoiden ja muiden toimijoiden vastaaviin projektei-
hin. Tydomme taustaselvitysvaiheessa tutustuimme jo olemassa oleviin, kilpailijoi-
den hakukoneisiin tarkoituksenamme nahda millaisia toteutuksia muilla kaupun-

geilla on kaytdssa.

Tutkimme Helsingin, Tampereen, Hameenlinnan, Jyvaskylan ja Oulun kaupunki-
en matkailusivustoja ja erityisesti niiden tarjontaa kokouspalveluiden osalta. Ha-
vaitsimme, ettd hakukone 16ytyi vain Tampereen ja Hameenlinnan Internet-
sivuilta. Muiden kaupunkien sivuilla tuotteet oli kategorioitu vain aihealueittain
ilman hakukoneominaisuutta. Koekdytimme hakukoneita ja tutkimme mita haku-
kriteereita olisi jarkevaéd hyddyntdd omassa tyossamme. Téllaisia olivat esimerkik-
si osallistujamadra, kielivaatimukset, ajankohta ja ohjelman tyyli. Tietojen pohjal-
ta aloimme tehdd alustavaa suunnitelmaa palveluhakemistoon tulevista hakukri-
teereista ohjelmapalveluiden osalta. Hakukriteereitd suunniteltaessa hyédynsimme
my0s muun muassa opinnaytetyon sivulla seitsemén olevaa Komppulan & Box-
bergin taulukkoa ohjelmapalveluiden toiminta-asteista. Tutustuimme myos ai-

heesta jo julkaistuun muuhun tietoon.

4.3 Opinndytetyon tavoitteiden méarittely

Ennen varsinaista suunnitteluvaihetta, toimeksiantajan tavoitteet yksiloidaan, pai-
notetaan ja suhteutetaan toisiinsa (Virtanen 2000, 82). Projektin suunta ja tavoite
pitéisi pystyd maarittdmadn selkeésti, joko maarallisia, tai laadullisia mittareita
kayttden. Parhaaseen tulokseen paastadn naitd menetelmia yhdistamalla. Pelkki&
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laadullisia tavoitteita kayttdmalld, on vaarana, ettd ne jadvat lilan epdmaaréisiksi.
(Rissanen 2002, 45-46.)

Tyossamme meill&d oli niin laadullisia, kuin maaréllisidkin tavoitteita. Tavoit-
teemme olivat kuitenkin enemman laadullisia, kuten Rissanenkin (2002, 46) tote-
aa tuotekehitykseen liittyvissé projekteissa useimmiten olevan. Maaréllisena ta-
voitteeksi toimeksiantajan puolelta madritettiin sata tuotekorttia. Tdma numeeri-
nen madra oli kuitenkin enemman suuntaa antava, kuin varsinainen tavoite. Laa-
dullisia tavoitteita asetimme useita, sisall6ltdén laajoja kokonaisuuksia. L&ahtokoh-
taisesti tavoitteena oli toimeksiantajan puolelta mééritelty Suomen parhaan koko-
uspalveluiden hakukoneen aikaansaaminen. Oma tavoitteemme oli tdmén koko-
naisuuden ohjelmapalveluiden osion siséllon kokoaminen ja muokkaaminen.
Tyon etenemisen myo6ta yhdeksi pdatavoitteista nousi yhdenmukaisen ja selkeén
markkinointikanavan luominen alueen ohjelmapalveluyrittajilla. Tarkoituksena oli
yksinkertaistaa ohjelmapalvelutarjonnan kirjoa ja samalla tehdd markkinoinnista

enemman asiakaslahtoista.

4.4 Produktin toteutuksen suunnittelu

On tarkead, ettd projektin suunnitteluvaihe tehdaan hyvin, koska hyvin tehty
suunnitelma ohjaa projektin etenemista ja tavoitteiden saavuttamista. Toisaalta
hyvinkin tehtyd suunnitelmaa tulee valvoa ja paivittdd projektin edetessd, koska
kaikki projektit altistuvat muutokselle. Joskus itse projektin toteutuskin voi alkaa
ennen kuin varsinaista suunnitelmaa on edes tehty. Projektisuunnitelman luonne
maaraytyy hyvin pitkalle hankkeen luonteen mukaisesti. (Rissanen 2002, 54; Vir-
tanen 2000, 89.)

Lahti Travel Oy:n uudistettavia Internet-sivuja voidaan pitad Rissasen (2002, 60)
méaérittelemand tuotekehitysprojektina, jolla pyritddn kehittdmaan uusia tai paran-
tamaan jo olemassa olevia tuotteita tai palveluita. Koska kyseessa on tuotekehi-
tysprojekti, jonka yhtend osana opinndytetydomme produkti on, emme laatineet
varsinaista projektisuunnitelmaa. Asetimme kuitenkin tyéllemme tiettyja mééraai-
koja, joiden puitteissa tyon eri vaiheita toteutettiin. Tyon suunnittelu aloitettiin

toimeksiantajan kanssa vuoden 2008 lopussa, jolloin sovittiin, ettd produkti toteu-
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tetaan vuoden 2009 aikana. Alustavassa suunnitelmassa tarkoituksena oli saada
kerattya tuotetiedot yrittdjilta kesakuuhun mennessa. Kuten Vilkka ja Airaksinen
(2003, 160-161) toteavat, aikataulun sopiminen ja sen noudattaminen voi olla
vaikeaa, koska toiminnalliseen opinnédytetyéhén kuuluu usein myds muita toimi-
joita, joista ty6 on riippuvainen. Ndin tapahtui myds oman tydmme toiminnallisen
osuuden toteutuksessa: tuotetiedot tuotekortteja varten saimme yrittdjiltd vasta

syksyn 2009 aikana.

4.5 Produktin toteutus

Taustaselvityksen pohjalta ideoimme hakukoneeseen ohjelmapalveluiden osalta
tulevat hakukriteerit. Hakukriteerit johdettiin tuotekortin siséllon minimivaati-
muksista ja ne olivat etdisyys Lahdesta, ryhman koko, oheisohjelman tyyli
monivalintana (liikunta, sauna, luonto, muut aktiviteetit, kulttuuri, teema-
ohjelmat, hyvinvointi), ajankohta, hinta, ruokailut, kielivaatimukset, kesto ja
kuljetukset. Samalla kartoitettiin ne Lahden seudun yritykset, joihin tullaan otta-
maan asian tiimoilta yhteyttd. Kartoituksen pohjana kéytettiin Lahti Travel Oy:n
asiakasrekisterid. Kdaytimme jo olemassa olevia tietoja alueen ohjelmapalvelu yrit-
t4jistd, koska toimeksiantaja halusi saada mukaan vahintddn suurimmat toimijat
alalta. Yritt4jid oli postituslistalla monta kymmentd, ja taltd pohjalta tavoit-

teenamme ollut sata tuotekorttia oli realistinen ja saavutettavissa.

Projektityd tapahtuu Rissasen (2002, 135) mukaan pitkalti viestinndn varassa,
joka my0s pitéa projektityon koossa ja kdynnissa. Kun viestintd on hyvin toteutet-
tu, sen merkitys kasvaa myos projektin tuloksen kannalta. Opinnaytetyémme vies-
tinnan tavoitteiksi voidaan Rissasen (2002, 136) esimerkeistd nostaa projektin
asettajien ja siihen liittyvien sidosryhmien tiedottaminen projektin kulusta ja pro-
jektin jasenten keskindinen viestintd sitoutumisen, motivoinnin ja innovatiivisuu-

den kehittamiseksi.

Viestinnall4 oli suuri merkitys opinndytetydmme varsinaisen toteutuksen kannal-
ta. Laadimme sdhkopostiviestin (LIITE 1) toimeksiantajan hyvaksymille yrityksil-
le. Téhan sdhkopostiin saimme vastauksia vain muutaman, joten pdadyimme |&-

hettdm&an muistutusviestin (LIITE 2), jossa tarkennettiin tehtdvanantoa ja koros-
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tettiin yrittdjien saamaa hyotya tuotetietojen lahettdmisestd. Laadimme myos sah-
kopostin liitteeksi ja tuotetietojen antamisen helpottamiseksi valmiin tuotekortti-
pohjan (LIITE 3), johon yrittdjat voivat koota tarvitsemamme tiedot. Tuotekortti-
pohjaa suunniteltaessa kdytimme apuna teoriaosuudessa kéyttdmaamme lahdekir-
jallisuutta. Laadimme pohjan, joka oli mahdollisimman helppo taytettdva, mutta
samalla sisélloltdan mahdollisimman informatiivinen. Samalla varmistettiin, etta
yrittdjien lahettdmaét tuotteet soveltuisivat kokousasiakkaiden tarpeisiin. Paatimme
lahettad yrittajille viela viestin (LIITE 4) viikko muistutusviestin jalkeen, jotta he
aktivoituisivat asiaan. Viestissd muistutimme aikaisemmasta yhteydenotostamme

muutamalla lauseella.

Yhtena projektityokaluna kdaytimme Virtasen (2000, 113-118) mainitsemaa tyon-
ositusta. Tydnosituksen ideana on muuttaa tavoitteet konkreettisiksi toimenpiteik-
si, jotka taas jaetaan pienemmiksi tehtdvdkokonaisuuksiksi. Naméa tehtavéakoko-
naisuudet pilkotaan alakokonaisuuksiin pitden kuitenkin tehtavien laajuuden luon-
tevana. Alakokonaisuuksilla tulee olla jokin vastuuhenkild tai organisaatio. Opin-
naytetyossamme tyonositusta kaytettiin muun muassa viestinndssa. Viestinnén
tdan. Yhteydenotto-osio jaettiin tulevien kontaktien kartoitukseen, sdéhkopostivies-
tien laadintaan ja lahetykseen. Osituksen myota tehtavakokonaisuuksista sahko-
postien I&hetys tapahtui osittain Lahti Travel Oy:n CRM:n eli asiakashallintajér-
jestelmén kautta, markkinointipaallikon toimesta. Kaytimme tyonositusta myds
taustaselvityksissa jakamalla selvitysvaiheen kilpailijoiden Internet-sivuihin tutus-

tumiseen ja lahdeaineiston lapikaymiseen.

4.6 Tulosten siirto ja projektin paattdminen

Kun tulokset saadaan siirrettyd onnistuneesti toimeksiantajalle, voidaan projektia
pitd4 hyodyllisend. Tulosten siirtoa voidaan ajatella projektin mielekkyyden ydin-
kysymyksend. (Rissanen 2002, 142-149.) Yhteensd 16 ohjelmapalveluyritysté
ldhettivéat tuotetietojaan ja yksittdisia tuotekuvauksia kertyi yhteensa 34 kappalet-
ta. Useat yrittajat eivat kdyttdneet sahkopostin liitteend ollutta valmista tuotekort-
tipohjaa, vaan lahettivat tiedot kertovassa muodossa. Néistd séhkopostiviesteista

poimimme tarvittavat tiedot tuotekorttipohjille. Lisdksi poimimme viesteista yri-
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tysten yhteystiedot, jotka tulevat myos kayttoon uudistettaville Internet-sivuille.
Toimitimme taytetyt tuotekorttipohjat yhteystietoineen ja kuvineen toimeksianta-

jalle.

Opinnaytetydbmme toiminnallinen osuus tuli p&&tokseen tavalla, joka on Virtasen
(2000, 127) mukaan tyypillistd useimmille tuotekehitysprojekteille. Talldin pro-
jektin tuote on saatu kehitettyd, tavoitteet on saavutettu ja projektin tarve on yk-
sinkertaisesti lakannut olemasta. Tyomme kohdalla tdma tarkoitti toimeksiantajal-
le maaritettyja hakukriteereitd ja toimitettuja tuotekortteja, jotka olivat toimek-

siantajalla joulukuussa 2009.
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5 YHTEENVETO

5.1 Toiminnallisen osuuden arviointi

Aloittaessamme ty6td toimeksianto tuntui selkeéltd ja mielekkaaltd. Toimeksian-
nosta oli helposti méériteltavissa tyon tehtéva ja tarkoitus. Toimeksiannon saades-
samme Internet-sivut olivat vasta suunnitteluasteella, eikd toimeksiantajalla ollut
vield esittaa taysin selkeda kokonaiskuvaa sivujen rakenteesta. Huomasimme tyon
edetessd, ettd tyo olisi ollut helpompi toteuttaa, jos toimeksiantajalla olisi ollut
esittdd selkedmpi kuvaus sivuille tulevasta hakukoneesta. Talloin olisi ollut hel-
pompi kehittd4 hakukriteereitd ja havainnoida millaiseen muotoon tuotekortit lop-
pujen lopuksi hakukoneeseen tulevat. Olisi myos ollut helpompi késittad millai-
sessa roolissa ohjelmapalveluiden osio tulee olemaan osana kokouspalveluiden

hakukonetta.

Toimeksiantoa maariteltiessa ja tyon edetessa puhuttiin tyon olevan osa kokous-
hakukonetta, mutta hakukoneen sijasta uudistetuille Internet-sivuille tulikin koko-
uspalveluhakemisto. Tdma ei vaikuttanut toiminnallisen osuuden toteutukseen,
mutta osoittautui haasteelliseksi tyon teoriaosuutta tyostettdessa. Kuten teo-
riaosuudessakin todetaan, hakukone ja hakemisto ovat kaksi eri asiaa. Tyon teo-
riaosuutta l&hdettiin Kkirjoittamaan oletuksena, ettd tyon produkti tulee olemaan
osa hakukonetta. Hakukoneen muuttuminen palveluhakemistoksi selvisi vasta
tyémme loppu metreilld. Pdadyimme kuitenkin avaamaan hakukoneen ja haku-

konemarkkinoinnin kasitteitd, koska ne ovat oleellinen osa Internet-markkinointia.

Taustaselvitys tydhomme oli helppo toteuttaa. Internetista 16ytyi hyvin Kilpailevi-
en toimijoiden vastaavanlaisia hakukoneita ja muita listauksia ohjelmapalvelutuot-
teista. Myos tyon tutkimusnékodkulman mukaista kirjallisuutta 10ytyi kiitettavasti.
Vaikka koemmekin, ettd tehty taustaselvitystyo oli riittdvaa toteutuksen kannalta,
olisimme voineet tehdad syvallisemp&é tutkimusta kilpailijoiden kokemuksista si-

vuillaan olevista ratkaisuista.
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Tavoitteiden médrittelyd tehtiin toimeksiantajan kanssa jo tydn toimeksiannon
yhteydessd, mutta lopulliset tavoitteet selkeytyivét vasta tyon edetessa. Toimek-
siantajan haastattelu tarkensi heidén tavoitteitaan uudistettavien Internet-sivujen ja
séhkdisen markkinoinnin suhteen. Vaikka haastattelu toteutettiin vasta produktin
toteutuksen jélkeen, emme koe ajoitusta epdaonnistuneeksi. Toimeksiantajalla ei
luultavasti olisi ollut antaa kaikkia vastauksia aikaisemmin, emmeka olisi valtta-
matta osanneet kysya tydémme kannalta oleellisia kysymyksia tyon aikaisemmassa

vaiheessa.

Tyon toiminnallisen osuuden suunnitteluvaiheen olisi pitanyt olla jarjestelmélli-
sempad. Olisi ollut hyvd, jos olisimme ymmartaneet kayttaa jo tyon alkuvaiheessa
hyddyksi projektityon kirjallisuutta, jolloin varsinainen produktin toteutus olisi
varmasti dokumentoitu paremmin. Nyt emme tehneet varsinaista suunnitelmaa
tyon etenemisesta vaan eri vaiheita toteutettiin osittain paallekkain ja ilman tark-
kaa aikataulua. Td&ma johtui osittain siitd, ettd myods toimeksiantajan aikataulu
sivujen uudistumisen suhteen eli tyon edetessa. Toisaalta taas tarkan ja yksityis-
kohtaisen suunnitelman tekeminen olisi ollut toimeksiannon suurpiirteisyyden
vuoksi vaikeaa. Oman vaikeutensa suunnitteluun asettivat jo aikaisemmin maini-
tut muut toimijat, tassa tapauksessa ohjelmapalveluyrittdjat, joista toteutus oli

riippuvainen.

Olemme tyytyvaisid produktin toteutukseen, vaikka asetetusta madréallisesta ta-
voitteesta jaatiinkin. Tarkasta suunnitelman puuttumisesta huolimatta, tyon toteut-
taminen oli mutkatonta ja helppoa. Tdma johtuu pitkélti hyvasta ja sujuvasta yh-
teistydstd toimeksiantajan kanssa. Saimme toimeksiantajan puolelta todella paljon
apua tyon toteuttamisessa, esimerkiksi sahkopostien lahettdmisessd ja valmiin
asiakasrekisterin hyddyntamisessa. Olemme tyytyvaisia lopputulokseen, koska
kerddmamme tuotetiedot tulivat oikeasti kdyttdon ja saimme toimitettua valmiit
tuotekortit ja hakukriteerit toimeksiantajalle sovitussa aikataulussa. Tuotekort-
tiemme pohjalta toimeksiantaja muokkasi tuotetiedot oman verkkopalvelukonsep-

tinsa mukaiseksi.
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5.2 Tavoitteiden saavuttaminen ja oma oppiminen

Selkein, tyon alussa asetettu tavoite oli kerdtd alueen ohjelmapalveluyrittajilta
tuotetiedot sataan tuotekorttiin. Tdmé& suuntaa antava, madrallinen tavoite jai kui-
tenkin toteutumatta. Syita tavoitteen heikkoon toteutumiseen I0ytyy varmasti mo-
nia, mutta merkittdvampana syynd koemme alueen yrittdjien vahaisen halukkuu-
den osallistua projektiin. Luultavasti monelle yrittdjalle sahkéinen markkinointi
on hieman vieraampi asia ja sen vuoksi mielenkiintoa ei 16ytynyt. Lisaksi alueen
yrittdjat monesti luottavat omaan itsendisesti tehtdvaan markkinointiinsa enemman
kuin yhteistyona toteutettavaan markkinointiin. Verkostoitumisen tarkeytta olisi

syyté korostaa alueen yrittajille.

Tyomme alkuvaiheessa toimeksiantajan kanssa suunniteltiin saatekirjettd, joka
olisi lahetetty ennen varsinaista yhteydenottoa koskien tuotekortteja. Saatekirjees-
sé oli tarkoitus kertoa yrityksille tekeilld olevasta opinnéytety0sta ja tulevasta yh-
teydenotosta. Saatekirjeessd olisi voitu kertoa myos tarkemmin uudistettavista
sivuista, mitd hyotya niista on yrittajille ja kuinka hakukone tulee sivuille sijoit-
tumaan ja keitd se palvelee. Saatekirje kuitenkin unohtui muiden tydvaiheiden
alle, ja jai taten vain ajatuksentasolle. Jélkeenpdin ajateltuna saatekirje olisi ollut
tarpeellinen ja se olisi tuonut ty6llemme uskottavuutta ja voinut heréttaa yrittajien

mielenkiintoa tydtdmme kohtaan.

Muiden laadullisten tavoitteiden tayttymisen osalta koemme tydmme onnistu-
neeksi. Uusilla Internet-sivuilla palvelutarjonta on koottuna selkeésti ja asiakasys-
tavallisemmin verrattuna vanhoihin sivuihin. Kokouspalveluhakemisto [6ytyy
omana osionaan ja kerdédmiemme tuotekorttien tietoja on hyédynnetty. Tavoitteet
olla mukana luomassa Suomen parasta kokoushakukonetta ja lisata asiakaslahtoi-
syyttd markkinointiin saavutettiin kohdallamme siltd osin mitd tydémme puitteissa
oli mahdollista. Varsinaista tavoitteissa onnistumista tulisi tutkia erikseen, jotta

saataisiin tarkempaa tietoa asiakaslahtoisyyden kehittymisesté.

Tyomme toteutui kokonaisuutena aikataulussa, vaikka osittain jouduimme jous-
tamaan suunnitellusta, esimerkiksi tuotekorttien osalta. Toiminnallinen osuus

valmistui kuitenkin toimeksiantajan toivomassa aikataulussa. Teoriaosuuden Kir-
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joittamiselle olimme varanneet aikaa kevéan 2010 ja t&ssd aikataulussa pysyimme
erittain hyvin.

Olemme oppineet opinnaytetydprosessista paljon. Varsinkin tieteellinen kirjoitta-
minen lahdeviittauksineen ja -merkintdineen oli aluksi hankalaa, mutta muuttui
prosessin myota helpoksi ja automaattiseksi. Téssd asiassa voi todeta, ettd teke-
malla todellakin oppii. Myds yhteistydkyky ja vuorovaikutustaidot olivat koetuk-
sella tyon edetessa. Molempien aikataulut opintoineen ja toineen loivat oman
haasteensa tyon toteutukselle. Onnistuimme kuitenkin aikataulutuksessa hyvin,
sopimalla hyvissé ajoin tapaamiskerrat ja késiteltdvat aiheet, seké osittamalla tyo-
td. Tyon myota kavi myos selvéksi, ettd tunneilla opetettuja teorioita voidaan oi-
keastikin hyddyntad tyoelaman kaytdnnon toimissa. Toiminnallisen tutkimuksen

teko opetti meille eniten juuri teorian tuomista kaytantoon.

Taman opinnédytetyon jatkotutkimusaiheita voisivat olla esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyskyselyn teettdminen uudistetuista Internet-sivuista, etenkin palveluhake-
miston toimivuuden ja sisallon osalta. Tutkimus voitaisiin toteuttaa ensisijaisesti
palveluhakemistoon siséltoa antaneille yrittdjille. Myds asiakastyytyvéisyyden
lisd&ntymista uudistettujen Internet-sivujen myo6té voisi tutkia esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyyskyselyn avulla. Mielenkiintoinen tutkimusaihe yrittajien nako-
kulmasta voisi olla myynnin ja kontaktien méaaran kasvu kokouspalveluhakemis-

ton kautta.
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LIITE1 Sahkdposti ohjelmapalveluyrityksille

Hei,
Olemme kaksi Lahden ammattikorkeakoulun, Matkailun laitoksen 2.vuoden opis-

kelijaa ja teemme opinnaytetyétdmme Lahti Travel Oy:n toimeksiannosta.

Lahti Travel Oy padivittda Internet-sivunsa vuoden 2009 aikana. Uusille sivuille
tullaan toteuttamaan kokouspalveluiden ja -tilojen hakukone, jonka tarkoituksena
on helpottaa kokousasiakkaiden kokouspalveluiden ja oheisohjelmien etsintaa
Lahden seudulta. Hakukone toimii myds alueen palveluiden entista tehokkaampa-
na markkinointikanavana. Tarkoituksenamme on luoda alueen matkailuyrittdjilta
saamiemme tietojen pohjalta tuote-esittelyj, joita hakukoneella voidaan hakea

tiettyjen kriteerien perusteella.

Tuote-esittelyjd varten tarvitsisimme Teiltd seuraavia tietoja mahdollisista oheis-
ohjelmatuotteistanne:
= Oheisohjelman nimi
= Lyhyt tuotekuvaus (sisaltd, kesto, ajankohta jne.)
= Henkilomé&aré (ryhmakoko min-max)
= Kielivaatimukset (Mill& kielilla ohjelma voidaan toteuttaa?)
= Hinta alkaen (Mité hinta sisaltaa?)

= Kuvamateriaalia

Huomioittehan, ett tuotteet, joista l&hetatte meille tietoa, soveltuisivat erityisesti
kokousasiakkaille. Ohjelmien tulisi myos olla jo aikaisemmin toteutettuja ja tes-
tattuja. Toivoisimme saavamme tuotetiedot sdéhkdpostitse toukokuun 2009 aikana.
Tuotetiedot ja mahdolliset lisakysymykset pyyddmme lahettdméaan séhkopostitse

osoitteeseen senni.lehtola@lahtitravel.fi.

Ystavallisin terveisin,
Kirsi Lahti ja Senni Lehtola



LIITE2 Muistutus sahkdposti ohjelmapalveluyrityksille
Hei,

Olimme kevaalla yhteydessé alla olevan viestin muodossa. Uusimme yhteydenot-
tomme vahaisen vastausmaaran vuoksi ja toivomme, etté talla kertaa saisimme
alueemme yritt4jat aktivoitua paremmin asiaan. Internet sivuja aletaan rakentaa
syksyn aikana ja toivoisimme saavamme vastauksenne viimeistaan 2.10.20009.

Lahti Travel Oy uudistaa Internet-sivunsa vuoden 2009 aikana. Uusille sivuille
tullaan toteuttamaan kokouspalveluiden ja -tilojen hakukone, jonka tarkoituksena
on helpottaa kokousasiakkaiden kokouspalveluiden ja oheisohjelmien etsintaa
Lahden seudulta. Hakukone ja uudet Internet-sivut toimivat myos alueen palve-
luiden entista tehokkaampana markkinointikanavana. Tarkoituksenamme on luoda
alueen matkailuyrittgjiltd saamiemme tietojen pohjalta tuote-esittelyjd, joita haku-
koneella voidaan hakea tiettyjen kriteerien perusteella.

Tuote-esittelyja varten tarvitsemme Teiltd seuraavia tietoja oheisohjelmatuotteis-
tanne:

0 Oheisohjelman nimi

0 Lyhyt tuotekuvaus (siséltd, kesto, ajankohta jne.)

0 Henkilémaara (ryhmékoko min-max)

o Kielivalikoima (Milla kielilla ohjelma voidaan toteuttaa?)

o0 Hinta alkaen (Mita hinta siséltaa?)

o Kuvamateriaalia digitaalisessa muodossa

Huomioittehan, etté tuotteet, joista ldhetatte meille tietoa, tulisi soveltua erityisesti
kokous- ja yritysasiakkaille. Ohjelmien tulisi my0s olla jo aikaisemmin toteutettu-
ja ja testattuja. Lahettdmanne kuvamateriaalin on oltava vapaasti Lahti Travelin
kaytossa kyseisen tuotteen markkinointiin.

Uusille internet-sivuille tulee tuotteiden lisaksi myds lyhyet yritysesittelyt alueen
ohjelmapalveluyrityksista. Yritysesittelya varten tarvitsemme Teiltd seuraavat
tiedot:

0 Yrityksen nimi

0 Yhteystiedot (osoite, puhelin, fax, sahkoposti ja Internet-sivut)

0 Lyhyt kuvaus palveluista (max 30 sanaa)

Tuotetiedot ja mahdolliset lisakysymykset pyydamme lahettdmaan sahkdpostitse
osoitteeseen senni.lehtola@lahtitravel.fi. Yrityskuvauksen ja tuotetietojen naky-
vyys Internet-sivuilla on maksutonta.

Uusista sivuista on tarkoitus rakentaa laadukkaat ja mahdollisimman palvelevat
asiakkaan nédkokulmasta. Tavoitteena siis on, ettd kaikista tuotteista ja yrityksista
I6ytyy sivuilta asiakasta avustavaa perustietoa. Pyydamme siksi huomioimaan,
etta sivuillemme péaésevat ainoastaan ne yritykset, jotka ovat toimittaneet vahin-
td&n yrityskuvauksen. Lisétietoja sivu-uudistuksesta markkinointipaallikkd Mirka
Syvaseltd, puh. 0207 281 757, mirka.syvanen@lahtitravel.fi.



Lahti Travelin internet-sivujen uudistus ja hakukoneen tietokannan rakentaminen
on erittdin suuritdinen projekti, jota varten Lahti Travel paivitta4 ja keréé uutta
tietoa sadoista eri yrityksista ja heidan tuotteistaan. Lahti Travelilla ei valitettavas-
ti ole mahdollisuuksia l&hted tutkimaan yksittdisia yritysten Internet-sivuja ja et-
simaan sieltd tuotteita ja tuottajien ydinpalveluiden kuvauksia, tuotteet ja kuvauk-
set kun ovat jokaisella yrityksell& eri muodossa ja ovat sitd myoten suuritoisia
Lahti Travelille tulkita ja muuttaa samaan, hakukoneeseen sopivaan muotoon.
Tuottajat ovat itse omien palveluidensa parhaita asiantuntijoita, joten toivoisimme
hieman enemmén omaa panostusta asiaan.

Ystavallisin terveisin,

Kirsi Lahti ja Senni Lehtola

Pyydamme vield huomioimaan, ettd kyseessa on siis tdysin maksuton markkinoin-
tikanava palveluillenne. Jo nykyisilla Lahti Travelin kokoussivustoilla on kuu-
kaudessa tuhansia kévijoité ja uusien sivujen lanseerauksen jalkeen uskomme ka-

vijamaaran kasvavan entisestaan.

Liitamme mukaan valmiin pohjan johon voitte tayttaa tiedot tarjottavista tuotteis-

fa.



LIITE3 Tuotekorttipohja

Tuotteen nimi:

Tuotekuvaus:

Ryhmakoko:

Toiminta-alue:

Kesto:

Voimassaoloaika:

Kieli:

Hinta:

Hintaan sisaltyy:

Lisapalvelut:

Lisahinta:

Muuta huomioita-

vaa.




LIITE 4 Muistutusviesti

Hei,

Muistattehan viel& viime viikolla lahettdmamme sahkopostin,

koskien ohjelmapalveluja Lahti Travelin uudistettavilla Internet-sivuilla.
Toimittamalla tuotekuvauksia palveluistanne 2.10.2009 mennessa

saatte ilmaisen ja tehokkaan markkinointikanavan kayttéonne.

Y hteisty6terveisin,

Kirsi Lahti ja Senni Lehtola



LIITES Haastattelu 30.11.2009
Haastateltavat: Lahti Travel Oy/ Essi Alaluukas ja Mirka Syvanen

Misté syntyi idea hakukoneesta?
e Onko esim. kuultu hyvia kayttajakokemuksia muualta?
e Onko tullut palautetta/ehdotuksia vanhojen sivujen sisallon
kautta?

Millaisia odotuksia on hakukoneen suhteen?
o Kayttajatavoite?
e Myynti- /tulostavoite?
e Kohderyhmatavoite?

Kuinka tarkeana osa-alueena hakukone ndhdaan uudistetuilla sivuilla?

Vastaako tdman hetkinen sisallon maara asetettuja tavoitteita? Pyritddnko sisaltod

lisaédmaan ja miten?
Ovatko uudistettavat sivut osa jotakin strategiaa?
Kuinka tarkeand uudet sivut nahdaan markkinoinnin kentéssa?
Mihin markkinoinnin osa-alueeseen hakukone sijoittuu?
e Miké on hakukoneen merkitys sahkoisen markkinoinnin ken-

tassa?

Milla perusteella hakukone on suunnattu kokousasiakkaille?



