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Taman opinndytetyon tarkoituksena on kayda l&pi markkinoinnin perusteita seka
tehda markkinointitutkimus maatilamatkailuyritys Ali-ketolan Tilalle. Lahtékohtana
on selvittdd markkinointisuunnitelman tekemiseen liittyvid vaiheita. Tutkimuksessa
kaydaan lapi Ali-Ketolan Tilan nykytilannetta ja tutkimusten pohjalta voidaan tehda
markkinointisuunnitelma Ali-Ketolan Tilalle, jota voidaan kehittaa vuosittain yrityk-

sen kehittyessa.

Opinnaytetyossa tutkitaan Ali-Ketolan Tilan nykytilannetta, sen vahvuuksia, heikko-
uksia, mahdollisuuksia ja uhkatekijoitd. Opinndytety® perustuu seka kvalitatiiviseen,
ettd kvantitatiiviseen markkinointitutkimukseen. Tutkimuksen toteuttamiseen on kay-
tetty haastatteluiden lisaksi kyselylomaketta. Haastattelut seka kysely toteutettiin ke-
vaélla 2010. Haastatteluilla selvitettiin yrityksen nykytilannetta, padamaéarié ja kehi-
tysmahdollisuuksia. Kysellylla pyrittiin selvittdm&an nykyisten asiakkaiden demo-
grafiaa, potentiaalisia markkina-alueita ja asiakkaiden matkailutottumuksia, mutta
ennen kaikkea sitd, millaisten markkinointikanavien kautta asiakkaat ovat Ali-

Ketolan Tilan I6yténeet.

Tutkimuksen pohjalta Ali-Ketolan Tilalle pystytddn maarittelemaén paremmin oike-
anlaisia asiakassegmenttejd, markkina-alueita seka pystytadan tarkemmin valitsemaan
kaytettavat markkinointikanavat. Tutkimuksesta saatiin pohjatietoa Ali-Ketolan Tilan
asiakkaiden matkustus kayttaytymisestd, kuten rahan kaytostd ja matkojen pituudes-
ta. Tyossé selvitettiin myos Ali-Ketolan Tilan tarjoamien palveluiden kéyttod, joista

majoitus- ja juhlapalvelut ovat suosituimpia.
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Purpose of this thesis is to go through basics of marketing and to make a marketing
research for B&B and agritourism establishment of Ali-KetolanTila. Starting point of
the thesis was to examine the steps of how to make marketing plan. This thesis will
research Ali-Ketolan Tila’s current situation and based on this research it is possible
to conduct marketing plan for Ali-Ketolan Tila, which can be developed further as

the company evolves..

In the thesis research will concentrate on Ali-KetolanTila’s current situation, its
strengths, weaknesses, opportunities and threats. Thesis is based on both qualitative
and quantitative marketing research. Interviews and questionnaire were used to im-
plement the thesis and these were made in spring 2010. Interviews were made to
find out the current demographics of customers, to find out potential marketing areas
and to find out what are the travelling habits of customers. But the most important

thing was to clarify how the customers had found out about the Ali-KetolanTila.

Based on the research it is possible to define right customer segments, marketing
areas and to choose right marketing channels for Ali-Ketolan Tila. There were ob-
tained information of Ali-Ketolan Tila’s customers traveling behavior, such as mon-
ey usage and length of the trips. The usage level of services was examined in this

thesis, the accommodation and celebration services were most used.
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1 JOHDANTO

Paadyin tekemaan markkinointitutkimuksen Ali-Ketolan Tilalle yrittdja Sirpa Ala-
Ketolan pyynnosté. Yritys kaipasi tietoa kaytossé olleen markkinoinnin toimivuudes-
ta ja siitd onko kaytdssé turhia markkinointikanavia. N&in ollen minulle ehdotettiin
opinndytetyon aiheeksi yrityksen markkinoinnin tutkimista. Perustietoni yrityksesta

ovat lahtokohtaisesti hyvat, koska olen Ali-Ketolan Tilan Yrittdjien vanhin poika.

Tutkimusongelmiksi muodostuivat asiakaskayttaytymisen sekd kaytossa olleen
markkinoinnin onnistumisen kartoittaminen. Ensisijaisesti vastauksia haettiin siihen,
minka ikaisia asiakkaita ja millaisia perheita Ali-Ketolan Tilalla kdy. Tutkimuksessa
selvitettiin my06s sitd, mitd kautta asiakkaat helpoiten loytavat Ali-Ketolan Tilan.
Opinndytetydssé on kaytetty ldhteend Sirpa Ala-Ketolan kanssa tehtyjé haastatteluita
sekd keskusteluita. Haastatteluiden lisaksi kaytetty aineisto on osin jo melko vanhaa,
uudempien markkinointia késittelevien teosten léytdminen osoittautui yllattavan
hankalaksi. Toisaalta markkinoinnin perusteissa ei suuria muutoksia tapahdu nopeal-
la aikavalilla, joten koin my6s vanhemman aineiston kayttokelpoiseksi.

Markkinoinnilla seka hyvan tuotteen tai palvelun onnistuneella yhdistdmiselld on ny-
kyaan suuri merkitys kaiken yritystoiminnan menestymisen kannalta. Varsinkaan
matkailualalla ei riitd yksin se, etté palvelu ja puitteet ovat hyvat. Matkailualan yritys
menestyy vasta kun se pystyy onnistuneesti tekeméén itsedan ja palveluitaan tunne-
tuksi asiakkaiden keskuudessa. Oikein kohdistettu, ajoitettu ja yrityksen kokoon so-
vitettu markkinointi tuottaa yritykselle moninkertaisen tuloksen verrattuna sen teke-

miin panostuksiin.

Taméan opinndytetyon tarkoituksena on kdyda lapi markkinoinnin perusteita, analy-
soida yrityksen jo kayttdmid markkinointikanavia ja tehda néiden pohjalta Ali-
Ketolan Tilalle sopiva markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma toteute-
taan kayttaméallad hyvéksi lomakkeella suoritetun kyselyn tuloksia, yrittdjalta saatuja
tietoja sekd yrityksesta tehtya nykytilanteen analyysid. Ndmé& kolme osa-aluetta yh-

distetdan teoriaosuuden kanssa toimivaksi kokonaisuudeksi.



Ali-Ketolan Tilalla ei ennestdan ole ollut kaytdssdan markkinointisuunnitelmaa, joten
t&sta tyosta saatu tieto tulee yritykselle tarpeeseen. Markkinointisuunnitelmaa on jat-
kossa syytd seurata seka kehittdd vuosittain, jotta se pysyy ajan tasalla ja etta yritys

séilyttaa kilpailukykynsa.

Tdassa opinndytetydssa on kéytetty soveltavaa tutkimus menetelméé. Soveltavan tut-
kimuksen luonteeseen kuuluu ongelman ratkaisu, vaikutusten ennustaminen, vaiku-
tusten aikaansaaminen, ohjelmien tai palveluiden kehittdminen, ulkopuolinen organi-
saatio, aihe rahoittajan aloitteesta ja se on suunnattu asiakkaalle. Olennaista sovelta-
vassa tutkimuksessa on eri metodien yhdistely. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
132 - 133.)

Tassa tyossa on yhdistelty kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta, sek& se on
suunnattu selkeésti tietylle ulkopuoliselle yritykselle palveluiden kehittdmisen avuk-
si. Toisaalta tydssa kaytetaan kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmié kuten haastatte-
luita joita kuitenkin tuetaan kyselyll& joka on enemman kvantitatiivisen tutkimuksen
menetelmd. Toimeksiannon tavoitteena on saada selkedd hyotya yritykselle ja sen
markkinoinnille, sek& kehittad sen palveluiden tavoitettavuutta.



2 ALI-KETOLAN TILA

Ali-Ketolan Tilan pé&aasiallisiin palveluihin kuuluvat juhla-, kokous- ja ravitsemus-
palvelut sekd majoituspalvelut ja hieman pienempéna osana leirikoulut. Naiden li-
séksi tila tarjoaa muita oheispalveluita kuten luontopolun, kalastusmahdollisuuden,
minigolfradan ja kanoottivuokrausta sek& melontaretkié. (henkilékohtainen tiedonan-
t0 26.2.2010)

Yrityksen toiminta-ajatuksena on tuottaa majoitus-, ravitsemus- ja muita matkailu-
palveluita mahdollisimman yksil6llisesti niin, ettd saadaan luotua asiakassuhde, joka
jatkuu myos tulevaisuudessa. Yrityksessa panostetaan toiminnan ja palveluiden hy-
vaan laatuun ja etenkin palveluiden tasalaatuisuuteen. Ali-Ketolan Tila on samalla
toimiva maatila, joka pyritaan sailyttdmaan mahdollisimman hyvin sellaisena, eldin-
tenhoidosta on kuitenkin jo jouduttu luopumaan. Maatila voidaan laskea kilpailuval-
tiksi Kkilpailtaessa leirikouluasiakkaista tai kaupungeista tulevista matkailijoista. Ti-
lalla arvostetaan ympéristoa ja pyritddn vaalimaan perinteitd sekd sdilyttdmaéan van-

haa maatila miljoota. (henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2010)

Ali-Ketolan Tilan toiminta-alueeksi lasketaan koko Suomi. Kohderyhmét ovat erit-
tain vaihtelevia tydyhteisoista koululaisiin ja yksittaisiin lomamatkailijoihin. Suurin
osa majoituspalveluiden kayttéjistd tulee pédkaupunkiseudulta sek& muutamasta
muusta suuremmasta kaupungista, kuten Turku ja Tampere. Juhla-, kokous- ja ravit-
semuspalveluiden péaéasiallisia kayttajia sen sijaan ovat satakuntalaiset. Naiden lisak-
si yritys saa jonkin verran asiakkaita ympdari maailmaa erilaisten matkailijoiden
muodossa. Yrityksen omistavat Sirpa ja Olavi Ala-Ketola ja yrityksessa palkkatyon-
sé tekee Sirpa Ala-Ketola. Ajoittain yrityksen toiminnassa auttaa my6s muu perhe tai

véliaikainen palkattu apulainen. (henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2010)

2.1 Yrityksen tausta

Ali-Ketolan Tila on Kokeméellad Ketolan kyl&ssa sijaitseva maaseutumatkailuyritys.
Tilalla yrittdjind toimivat Sirpa ja Olavi Ala-Ketola, Sirpa hoitaa matkailupuolta ja
Olavi maanviljelyd. Matkailuyritys on perustettu 1995, jota ennen Sirpa Ala-Ketola



on suorittanut Turun Yliopiston tdydennyskoulutuskeskuksessa maaseutumatkailun

yrittdjakurssin. (henkil6kohtainen tiedonanto 26.2.2010)

Aluksi tilalla tarjottiin vain melontapalveluita, jotka sisélsivat kanoottivuokrausta,
opastusta melonnassa ja melontaretkid. VVuoteen 2000 mennessa Tilalla kunnostettiin
asiakkaiden kayttoon takkahuonetila, jossa sauna ja yopymismahdollisuus 6 — 8 hen-
gelle. Tassa vaiheessa tarjolla oli myds luontopolku ja laavu. Vuoden 2000 aikana
kunnostettiin naapurista ostettu kiinteistd, joka sai nimen “Matin Talo” entisen omis-
tajansa mukaan. T&m& muutos kasvatti yrityksen majoituskapasiteettia noin kymme-
nelld hengelld, jolloin kokonaismé&ard nousi 18 asiakaspaikkaan. Matin talon kayt-
toonotto mahdollisti kokous-, juhla- ja ravitsemuspalvelut noin 50 hengelle. My6-
hemmin Matin talon pihapiiriin on kunnostettu myés ulkosauna ja kaksi keséasutta-
vaa neljan hengen huonetta. Vuonna 2005 Ali-Ketolan Tila laajensi toimintaansa
my0s Kokemden keskustaan vuokraamalla rivitalokiinteiston, jossa on seitsemén
huonetta. Naista huoneista kuusi on majoituskaytossa kahden hengen huoneina ja
yksi toimii aamiaishuoneena. Nykytilanteessa yrityksen kokonaismajoituskapasiteetti
on 30 asiakaspaikkaa ja kokous- ja juhlapalveluiden osalta noin 50 asiakaspaikkaa.
Tilalla on my0s kalastusmahdollisuus sekd minigolf. Tulevaisuudessa on tarkoitus
kunnostaa vield vanha navettarakennus majoitus- ja juhlapalveluiden kayttoon. Nai-
den perustietojen pohjalta lahden tekemaan markkinointitutkimusta Ali-Ketolan Ti-
lalle. Pyrin k&ymaéan tyossa lapi oleellisia puutteita Ali-ketolan Tilan markkinoinnis-
sa. (henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2010)

2.2 Yrityksen nykytilanne

Ali-Ketolan tilan taloudellinen tilanne on nykyéaéan vakaa. Investointeja on tehty ta-
saisesti l&hivuosina ja tullaan tekemé&én jonkin verran myos tulevaisuudessa. Yritys
on ottanut lainaa investointeja tehdékseen, mutta myos tulot ovat kasvaneet samalla.
Nykyadn yritys pystyy takaaman ty6td hyvin yhdelle henkil6lle ja joskus tarvitaan
jopa apuvoimaa. Paikallinen yhteistyé on Ali-Ketolan Tilan yksi voimavara, Koke-
méelld yrittdjat ovat onnistuneet verkottumaan melko hyvin ja tekevat kaikki toita

Kokemé&en matkailun hyvéksi. Ali-Ketolan Tilan yhteistyokumppaneita ovat mm.
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- Puurijarvi-1sosuon kansallispuisto

- Pitkdjarven vapaa-ajan keskus

- Linja-autoliikenne Wallin Lines Oy

- Lypsykarja- ja porotila, Juhani Lahtinen

- Kokemé&en Kudonta ja Varjays, Hanna Hakala-Rosu
- Seppa Jari Sandholm

- Matti Vélkkynen, Ysi-Kakkonen Oy

- Ranta-Krenkun Ravitalli

- Lehmaé- ja hevostila, Haapahuhdan Tila

Yrityksen tulevaisuudennédkymaét ovat hyvat ja tulevaisuudessa on tarkoitus panostaa
lisad markkinointiin mm. tdmén tyoén tulosten perusteella. Yhteistydkumppaneita
voidaan etsid myos lahikunnista, jolla pyritdan edelleen parantamaan tarjolla olevien
palveluiden laatua ja maardd. Ali-ketolan Tila pyrkii olemaan mukana erilaisissa
matkailuhankkeissa, joiden tarkoituksena on tehdd Kokemaked ja Satakuntaa tunne-
tummaksi. Tata toteutetaan esimerkiksi yhteismarkkinoinnilla. Samalla tila jatkaa
Kokemden omissa matkailu- ja markkinointihankkeissa. Tulevaisuuden tarkeimpiin
tavoitteisiin kuuluvat laadun yllapitdminen ja varmistaminen, yhteistyon vahvistami-
nen, markkinoinnin tehostaminen ja ammattitaidon parantaminen lisakoulutuksen
kautta. (henkilokohtainen tiedonanto 26.2.2010)
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3 KVALITATHVINEN MARKKINOINTITUTKIMUS

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritdan selvittdmaan kohderyhmén
tuntemuksia, tunteita, asenteita ja motiiveja. Naiden pohjalta selvittdmaan miksi, mil-
loin ja miten ihmiset voidaan tavoittaa ja pyritdan luomaan markkinointisuunnitelma,
joka vetoaa kohderyhméan. Kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen etuna on, etta
siit4 saadaan tulos, joka lisdd ymmarrysté tutkimuskohteesta eika anna vain maaralli-
sid arvoja. Yksinkertaistetusti: laadullisella tutkimuksella pyritdan tassé tapauksessa
selvittdamaan ihmisten ostokayttaytymista, sitd miten ja miksi he péatyvat juuri Ali-

Ketolan Tilan palveluihin. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 69.)

Laadullisen markkinointitutkimuksen avulla on mahdollista ymmartdd markkinoin-
nin kohderyhmia paremmin. Miten he suhtautuvat johonkin tiettyyn tuottee-
seen/palveluun tai niiden tiettyyn yksittdiseen ominaisuuteen? Mitka keskeiset tekijat
vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen? Yksi suuri haaste laadullista l&hestymistapaa
kaytettdessd on usein se, ettd tutkimusaineistoa keratddn vain harvoilta tutkittavilta.
Tama otos ei aina valttdmatta edusta koko tutkimuksen kohderyhmaa. Tall6in johto-
paatosten yleistdminen koko kohderyhmaa koskeviksi voi siséltdd omat riskinsa.
(Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 70.)

Laadullisen tutkimuksen heikkouksiin voidaan laskea otoskoon pienuus, tutkimuksen
toistettavuuden vaikeus seké tutkimuksen tulkitseva ja usein subjektiivinen analy-
sointi. Tutkijan olisikin laadullista tutkimusta tehdessaan syyta pyrkia mahdollisim-
man objektiiviseen nakokantaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen vahvuuksia ovat suuri
vastaajakohtaisen tiedon maara ja tutkimuksen uutta tietoa seka uusia nakdkantoja

luova ote. (IRO-Research www-sivut. Viitattu 12.2.2010. http://www.iro.fi)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi laadullisen markkinointitutkimuksen lahesty-
mistavat, jotka voidaan jakaa viiteen eri paaryhméén: teemahaastattelut, syvahaastat-
telut, fokusryhmat, havainnointi ja projektiiviset menetelmat. (Heinonen ym. 2008,
70.)
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3.1 Teemahaastattelut

Teemahaastattelut voivat koostua henkilokohtaisesti tehdyistd haastatteluista, jotka
voidaan tehda joko tapaamalla haastateltava tai haastattelemalla puhelimitse. Kas-
vokkain tapahtuva haastattelu koetaan yleensé paremmaksi vaihtoehdoksi kuin puhe-
linhaastattelu. Henkilokohtaisessa tapaamisessa saadaan kerattyd nimenomaan syvél-
lisempad ja laadullista tutkimustietoa. Rakenteeltaan haastattelut voivat olla avoimia
keskusteluja tai tiukasti méériteltyj& eli strukturoituja. Avoimessa haastattelussa vaa-
ditaan haastattelijalta enemmén taitoa, jotta saadaan halutut vastaukset, mutta néin
saatetaan keratd myos tietoa, jota ei osattu edes odottaa. Strukturoidun haastattelun
etu sen sijaan on sen pysyminen tiukasti tutkimusaiheessa, jolloin ei kerété epédoleel-
lista tietoa. Jotta saadaan haastattelusta paras mahdollisen tulos, vaaditaan sek& haas-

tattelijalta ettd haastateltavalta keskittymista aiheeseen. (Heinonen ym. 2008, 71.)

Haastattelun onnistuminen vaatii hyvaa keskittymistd molemmilta osapuolilta, seka
haastattelijalta ettd haastateltavalta. Yleisimmat haastattelussa tapahtuvat virheet ovat
haastattelun ajankohdan valinta, haastattelijan vaikutus vastaajaan, kysymysten sa-
namuodon muuttaminen, haastateltavan johdattelu, liian vahaiset lisdkysymykset ja
virheellinen vastausten merkintd ja tulkinta haastattelun raportoinnin yhteydessé.
(Heinonen ym. 2008, 71.)

Teemahaastatteluiden etuna on se, ettd yleensé saadaan vastaukset kaikilta, joilta tut-
Kija niitd on halunnut. Toisaalta haastatteluiden huonona puolena on haastatteluihin
kaytettdva aika. Aikaa saattaa kulua odottelemiseen, ja itse haastatteluihin kéaytetty
kokonaistoteutusaika on venyvé, nain ollen ajankulutus teemahaastatteluita tehdessé
on usein tehotonta. Tehottomuutta aiheuttavia asioita ovat esimerkiksi aikataulujen
yhteensopimattomuus ja fyysinen etaisyys haastattelijan ja haastateltavien valilla. On
mahdollista, ettd myds haastattelijan ulkoinen olemus vaikuttaa haastateltaviin. Haas-
tattelijan olemus saattaa vaikuttaa siihen, miten vakavasti haastattelu ja koko tutki-
mus otetaan haastateltavien osalta. Ulkoisesti siisti haastattelija luo itsestdan uskotta-
vamman ja asiallisesmman kuvan. Onkin siis tarkeda olla siististi pukeutunut ja saa-

pua paikalle sovittuun aikaan. (Heinonen ym. 2008, 71.)
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3.2 Syvdhaastattelut

Syvéhaastattelulla tarkoitetaan useimmiten jasentyméatonta ja vapaamuotoista henki-
Iokohtaista haastattelua. Haastattelun edetessd vastaajan vastaukset vievét haastatte-
lua eteenpdin, jolloin haastattelijan tehtavd on muotoilla jatkokysymyksia saamiensa
vastausten perusteella. Syvahaastattelujen onnistuminen on pitkélti riippuvainen
haastattelijasta. Toisaalta syvahaastattelujen vaikeutena on niiden jasentymattomyys,
joka vaikeuttaa niiden tulkittavuutta ja raportoitavuutta. (Heinonen ym. 2008, 72.)

Syvahaastattelut voivat aiheesta riippuen olla yhden tai jopa useamman tunnin mit-
taisia keskusteluja, joiden aikana tutkija pyrkii selvittdmaén asiakkaan motiiveja seka
ajatuksenkulkua palveluntarpeen alkamisesta ostopddtokseen. Syvahaastattelun tar-
koituksena on saada pitkien haastatteluiden tuloksena lisaselvyytta ja -syvyytta tut-

Kittavasta aiheesta. (Heinonen ym. 2008, 72.)

Syvahaastatteluissa saatujen tietojen ja tutkimustulosten etuna nahdaan erityisesti se,
ettd haastateltavilta voidaan saada vapaasti keskustellen todellisia tuntemuksia ja aja-
tuksia palveluista tai tuotteista. Keskustelun aikana haastattelija ja haastateltava,
haastattelijan taidoista riippuen, voivat saada aikaan vuorovaikutussuhteen, joka
edesauttaa haastateltavaa avautumaan. Syvéhaastatteluiden pituudesta on hyotya
mya0s, koska haastateltavalla on aikaa muotoilla vastauksiaan ilman kiirettad. Haastat-
telija puolestaan pystyy tekeméaan lisakysymyksid mielenkiintoiseksi kokemistaan
aiheista ja ndin ollen selkeyttdmé&an itselleen haastateltavan todellisia ajatuksia. (Hei-
nonen ym. 2008, 72.)

Haastateltavien valintaa tehtéesséa seka teema- ettd syvahaastatteluihin, on hyvé ensin
pohtia kuinka paljon aineistoa tarvitaan, jotta tutkimuksen laatu olisi hyva. Aineiston
maarésta riippuu kuinka tieteellinen ja edustava tutkimuksen taso on ja onko tutki-
mus yleistettdvisséd. Kvalitatiivista tutkimusta tehtéessa on tarkedtd ymmartad, etta
haastateltavat on valittava niin, ettd heilld on tutkittavasta aiheesta paljon tietoa tai
kokemusta. Laadullisessa tutkimuksessa ei siis ole syyté ottaa satunnaisjoukkoa tee-
ma- tai syvédhaastatteluun, vaan valita tarkoituksenmukaiset haastateltavat. Kvantita-
tiiviseen tutkimukseen sen sijaan sopii paremmin satunnaisotanta. (Heinonen ym.
2008, 72-73.)
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Laadullista tutkimusta tehtdessa ei yleensa kéytetd valmiita lomakkeita vaan laadi-
taan erillinen valja haastattelurunko, jolla haastattelussa edetdan. Markkinointitutki-
muksen tavoite, tutkimustehtavat seké teoriaviitekehys ovat haastattelurungon raken-
tamisen perustana. Haastattelurungon tarkkuuteen vaikuttaa se, onko aikomus toteut-
taa teemahaastatteluja vai syvéhaastatteluja. Teemahaastatteluissa runko on téarkeg,
kun taas syvahaastatteluissa rungon merkitys on véhadisempi. Sité ei tarvita vélttamat-

té ollenkaan. (Heinonen ym. 2008, 73.)

Haastattelun suurin hy6ty on ennen kaikkea sen joustavuus. Haastattelija pystyy tois-
tamaan kysymyksiaéan, oikaisemaan vaarinkasityksid. Haastattelija voi myds selven-
tdd epaselvia sanamuotoja ja pystyy kdymaédn keskustelua haastateltavan kanssa.
(Heinonen ym. 2008, 75.)

Haastateltavan kanssa on ensimmaiseksi sovittava haastattelun aika seka paikka.
Haastattelun alussa haastateltavalle kerrotaan tutkimuksen aihe, kysymysten sisélto
sekd arvioitu haastattelun kesto. Haastateltavalle voidaan myos lahettédd haastattelun
runko ennen varsinaista haastattelua, jotta tdmé& voi tutustua aiheeseen ja kysymyk-
siin etukateen. Haastateltavalle annetaan myods mahdollisuus esittaa kysymyksia tut-
kimuksesta. Haastattelutilanne pyritdan jarjestdmaén niin, ettd haastattelija ja haasta-
teltava tuntevat voivansa puhua esteettd, pelkddmatta ulkopuolisten kuulevan keskus-

telun sisaltod. (Heinonen ym. 2008, 76.)

3.3 Fokusryhmét

Fokusryhmaén tarkoituksena on saada aikaiseksi ennakkotietoa kuluttajien tai asiakas-
ryhmien ostokayttdytymisestd. Fokusryhmén sopiva koko on seitseméstd kahteen-
toista henkil6a, jolloin pystytédan pitdmaan ylla keskustelun taso, mutta saadaan myas
aikaiseksi intensiivinen keskustelu, jossa tulee esille mielipide-eroja. Ryhméhaastat-
telun haittana saattaa olla joidenkin vastaajien kohdalla mielipiteiden ”piilottaminen”
tai jopa ryhmapaineen vuoksi mielipiteen muuttaminen kyselytilanteessa. Haastatteli-
jalla on suuri vastuu haastattelun onnistumisen kannalta. Jotta haastattelija saisi ke-

rattya kayttokelpoista tietoa, on hanen pystyttavé pitdmaan keskustelua ylla, rohkais-
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tava osallistujia sanomaan oikea mielipiteensad ja ymmarrettdva vastaajien vastausten
perimmaiset syyt. (Heinonen ym. 2008, 78-79.)

Fokusryhmien kaytto vaatii kokenutta valvojaa, sopivan ryhméhaastattelutilan kéyt-
t0d, tarkoin valittuja osanottajia sekd joustavaa tilanteenhallintaa. Menetelméll& pys-
tytddn tutkimaan kaytettavyyttd myods markkinointitutkimuksen tai yhteiskuntatie-
teellisen tutkimuksen yhteydessd, jos tutkimuksen tavoitteeksi on asetettu useamman
eri nédkokulman tarkastelu. (Parviainen, L. 2005 Fokusryhmat Viitattu 12.2.2010.
http://www.cs.uta.fi/usabsem/luvut/4-Parviainen.pdf)

Fokusryhmié on kolme eri péaatyyppia: luotaavia, kokeilevia ja kliinisid. Luotaavaa
fokusryhmaa pystytaan hyddyntamaan markkinointitutkimuksen alkuvaiheessa koh-
distamaan ja méarittdamaéan tutkimusongelma tarkemmin. Kokeilevat fokusryhmat
antavat mahdollisuuden tutkia erityisesti tuotteen tai palvelun kohderyhméén kuulu-
vien henkildiden tyytyvaisyytta, tyytymattomyyttd, mieltymyksia ja turhautumista
tuotteeseen tai palveluun. Suurimpana etuna on, ettd tutkimuksen toimeksiantaja saa
aidon kontaktin asiakkaisiinsa ja ndin ollen lisd&&d ymmarrystdan asiakkaidensa nake-
myksistd ja tuntemuksista. Kliinisilla fokusryhmilld pystytddn mittaamaan kohde-
ryhmééan kuuluvien henkildiden todellisia tuntemuksia ja motivaatioita, jotka ovat
usein alitajuntaisia. Taméantyyppiset fokusryhmat asettavat erityisid vaatimuksia ti-
lanteen ohjaajalle eli moderaattorille, jonka tehtdvana on paasta syvemmalle ymmér-
tdakseen kohderyhman jéasenten alitajuntaista motivaatioperustaa. Ryhmén jasenet
pitéisi pystya paljastamaan perimmaéiset ajatuksensa ja tuntemuksensa palveluista tai
tuotteista. (Heinonen ym. 2008, 80.)

3.4 Havainnointi

Havainnoinnin tulee olla jarjestelmallista ja ennalta suunniteltua ollakseen tehokasta
ja tuottaakseen toivottuja tuloksia. Havainnoinnilla pyritddn selvittdmaan ihmisten
motiiveja ja kayttaytymista tietyssd ymparistdssé. Havainnointisuunnitelma on hyvé
keino jasentdd havainnointia. Havainnointisuunnitelma sisaltdd sen miss, mitd ja

miten havainnoidaan. Havainnointisuunnitelma auttaa myos tiedon systemaattisessa
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kerddmisessé. Tietojen keruun on syytd olla riittdvan tarkkaa ja havainnointikohtei-
den luotettavia. (Heinonen ym. 2008, 85.)

Markkinointitutkimusta tehtdessa havainnoinnin merkitys on suuri. Havainnointi
saattaa joissakin tapauksissa osoittautua parhaaksi tavaksi mitata kuluttajien kayttay-
tymista. Havainnoinnin edut ovat suurimmillaan, jos tutkittava ongelma pystytaén
rajaamaan tarkasti. Tdmé& johtaa siihen, ettd myds havainnointi voidaan kohdentaa
tarkemmin. Havainnoimalla asiakasta voidaan saada selville ostotapahtumaan liitty-
vid kayttdytymismalleja, joita voidaan hyodyntdd markkinoinnissa. Asiakkaan tar-
kempia ajatuksia ja motiiveja ei havainnoimalla sen sijaan saada selville. Havain-
noinnissa on ongelmana kuitenkin kéayttaytyminen ostotilanteessa, jos asiakas tietda
olevansa tarkkailun kohteena. Toisaalta, jos asiakkaalle ei kerrota tarkkailusta, se ai-

heuttaa ongelman esimerkiksi yksilonsuojan kannalta. (Heinonen ym. 2008, 85.)

Havainnointia toteutettaessa tutkimusasetelma pyritdén rakentamaan aitoon ympaéris-
toon tai erityisesti havainnointitutkimusta varten rakennettuun koeymparistoon.
Usein koeympéristossa tehdyt havainnointitutkimukset ovat kustannuksiltaan alhai-
semmat kuin oikeassa ympadristdssa toteutetut tutkimukset. Toisaalta autenttisessa
ymparistossd myos tilanne pystytdadan rakentamaan aidommaksi. Tutkimusta suunni-

teltaessa ndma nakodkulmat on hyvé ottaa huomioon. (Heinonen ym. 2008, 85.)

Kayttaytymisen havainnoinnin lisdksi on my6s mahdollista havainnoida tuotteiden
myynnin maaraa, myynti maarien perusteella. Tallaista havainnointia kutsutaan au-
tomatisoiduksi tai mekaaniseksi havainnoinniksi. Automatisoitu havainnointi antaa
tarkempia tietoja tuotteiden myynnista verrattuna esimerkiksi myyntiin kéytettyihin
tyotunteihin. Toisaalta ihmisen tekem& havainnointi antaa varaa tulkinnalle, jolloin

voidaan arvioida ostokayttaytymisen syitd. (Heinonen ym. 2008, 85.)

3.5 Projektiiviset menetelmét

Projektiivista menetelm&é kéytetdan, kun halutaan saada selville tutkittavien kohtei-
den todellisia tuntoja, joita he eivat valttdmattd muuten kertoisi avoimesti. Tarkoituk-

sena on saada osallistujat vastaamaan kysymyksiin tai reagoimaan tuotteisiin oman
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mielensd mukaan ilman ulkoista painetta. Vastaajan ei pida kytked itsedan tuottee-
seen vaan hénen on tarkoitus tuoda esiin tuotteeseen liittyvida mielikuvia. (Barnes,
Marshall, Mitchell, Solomon & Stuart 2009, 119.)

Projektiivisessa menetelméssd voidaan kayttdd apuna piirrostehtavid, kuva-
assosiaatioita, symbolista-analogiaa (esim. mik& el&in tuote olisi?) tai personifioin-
tianalogiaa (millainen tuotteen kayttaja olisi?). Néiden tietojen pohjalta pyritdéan sel-
vittdméaan, minkélainen mielikuva ihmisilla on tuotteesta ja mahdollisesti kehitta-
maan tuotteen luomaa mielikuvaa parempaan suuntaan. (Barnes, Marshall, Mitchell,
Solomon & Stuart 2009, 119.)

Projektiivisten testien onnistumisen kannalta on tarkeata, etta tutkija pystyy ymmar-
tdmaén vastausten psykologispohjaisen merkityssisallon ja pystyy tulkitsemaan vas-
tauksia. Tdaméan menetelmdan vahvuutena on sen vastausten spontaanius. (Rope, 2000
428.)

3.6 Haastatteluiden analysointi menetelmat

Perusanalyysimenetelmad, jota voidaan kayttaa useissa laadullisen tutkimuksen tulos-
ten analysoinnissa, on sisallon analyysi. Seuraavassa on yksi mahdollinen eri vaihei-
siin jaettu runko siit4, miten analyysi voi edeta:
1. Paatetdan, mika aineistossa kiinnostaa ja keskitytéan siihen.
2. a) Kéaydaan lapi aineisto ja erotetaan ja merkitaan ne asiat, jotka liittyvat kiin-
nostuksen kohteeseen.
b) Jatetddn kaikki muu pois tekeilld olevasta tutkimuksesta.
c) Keradtaan merkityt asiat yhteen ja otetaan ne muusta aineistosta.
3. Luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetddn aineisto.
4. Kirjoitetaan yhteenveto.
(Heinonen ym. 2008, 76.)

Ensimmaisessd vaiheessa huomataan, ettd tutkimuksen aineistosta 16ytyy l&hes aina
monia kiinnostavia aiheita, joita ei ole edes osattu etukateen odottaa. Kaikkia asioita

ei kuitenkaan pystytd analysoimaan yhdessé tutkimuksessa, vaan on valittava tar-
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keimmat tutkimuksen kannalta. N&it4 valintoja ohjaavat yleensa tutkimuksen tarkoi-
tus, tutkimusongelmat tai tutkimustehtévat. (Heinonen ym. 2008, 76—77.)

Toisesta vaiheesta kaytetdan yleisesti myds nimitystd aineiston litterointi tai koo-
daaminen. Koodaaminen voidaan periaatteessa toteuttaa juuri niin kuin tutkija itse
parhaaksi kokee. Koodimerkeillda on kuitenkin viisi tarkedd tehtdvéa: 1) ne ovat ai-
neistossa olevia Kirjoitettuja muistiinpanoja, 2) niilla jasennetdan sitd, mita tutkija
kokee aineiston késittelevan, 3) ne toimivat tekstin kuvailun apuvélineing, 4) ne toi-
mivat aineiston jasentelyn apuna ja 5) niiden avulla voidaan etsi4 ja tarkistaa tekstin
eri kohtia. (Heinonen ym. 2008, 77.)

Kolmannella vaiheella eli kerdatyn haastatteluaineiston luokittelulla tai tyypittelylla
tarkoitetaan varsinaista analyysid, mutta se ei ole mahdollista ilman kahden edeltédvén
vaiheen toteuttamista, eik& se ole mydsk&an mielekés ilman yhteenvetoa. Luokittelua
pidetddn helpoimpana aineiston jarjestdmisen muotona, itse asiassa sitd pidetaan
kvantitatiivisena analyysinad. Alkeellisimmillaan aineistosta maaritelladn luokat ja
lasketaan, montako kertaa jokainen luokka esiintyy aineistossa. Teemoittelu voi olla
periaatteessa luokituksen kaltaista, mutta siind painottuu, mit& kustakin teemasta on
sanottu. Tyypittelyssé aineisto ryhmitellaan tietyiksi tyypeiksi. (Heinonen ym. 2008,
77.)
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4 MARKKINOINTI LIHKETOIMINNASSA JA MARKKINOINNIN
TAUSTAPAATOKSET

Markkinoinnista on tehty eri aloille useita mééaritelmi&, riippuen siitd minkalainen
markkinointikasitys on ollut vallalla. Nykyista kokonaisvaltaista markkinointiajatte-
lua kuvaava markkinoinnin mairitelmé voidaan esittda seuraavasti: "Markkinointi on
ajattelutapa tehdd ja toteuttaa valitun kohderyhmén tarpeisiin kohdennettua liiketoi-
mintaa niin, ettd markkinoinnin avulla saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen
tarjonta ja vietya tdmé tuote ostohalua synnyttamalld tuloksellisesti kohderyhmén
hankkimaksi varmistaen toiminnalla samalla asiakassuhteen jatkuvuus.” (Rope 1995,

40.)

Kun tatd madrittelyd puretaan markkinoinnin kannalta kriittisiksi menestysperustoik-
si, voidaan markkinoinnin katsoa edellyttavan onnistuakseen:

1. Madratietoista ja pitkdjanteista toimintaotetta.

2. Prosessihallintaa, jolla varmistetaan logiikan ja johdonmukaisuuden séilymi-
nen markkinointia tehtéessé.

3. Selkedta tulosajattelua, jossa kaikkien tekemisten lopullisena paamaéaaréna on
pitkan aikavalin tulos, jossa markkinoinnin tehtdvé on toimia valineena liike-
toiminnan onnistumiseen pyrittaessa.

4. Kokonaisvaltaista toimintaa, jolla pyritdén varmistamaan, etta tehdyt ratkaisut
ovat toistensa kanssa sopusoinnussa.

5. lhmisten kéayttaytymisen ymmartamista ja sen pohjalta suunniteltavaa tarjon-
nan ja viestinnan rakentamista

6. Toiminnan markkinoinnillista kehittdmist4, koska talla tavoin mahdollistetaan
jatkuvan kilpailukykyisyyden yll&pitaminen.

(Rope 1995, 41-42.)

Markkinoinnissa tehtavét peruspédatokset voidaan jakaa taustapaétoksiin ja kilpailu-
keinopaatoksiin. Taustapéatoksiin kuuluvat segmentin valinta sek& imagoratkaisu.
Kilpailukeinopaatoksiin kuuluu tuotteen sek& hinnan valinta ja markkinointikanavan
ja viestinnan perusratkaisut. Naiden paatosten lisaksi markkinointiin vaikuttaa Kilpai-
lutilanne, yhteiskunnan taloudellinen tilanne sek& kuluttajien yleinen ostokayttayty-

minen. Markkinointia tehtdessé on huomioitava kaikki eri osa-alueet ja pyrittava nii-



20

den pohjalta rakentamaan sopivaan segmenttiin suunnattu, imagollisesti kilpailijoita
houkuttelevampi ratkaisu. (Rope 1995, 93-94.)

4.1 Segmentointi

Markkinoiden segmentoinnin tavoitteena on méaritella yrityksen toimintaratkaisujen
pohjaksi sellainen ryhmé tai sellaiset ryhmat kaikista mahdollisista asiakkaista, joi-
den avulla yritys pystyy saavuttamaan tavoittelemaansa menestysta omalla alallaan.
Segmentoinnin perusperiaatteena on valita asiakasryhmaé, joka sopii parhaiten yrityk-
sen tuotteiden tai palveluiden kuluttajaksi. Lahtékohtana on se, ettd eri markkinoilla
ja asiakasryhmilla on erilaiset perusteet tekemilleen ostopaatoksille. Kaikille asiakas-
ryhmille ei kannata markkinoida samalla tavalla, kohdistamalla markkinoinnista saa-
daan taloudellisempaa ja tehokkaampaa. (Rope 2000, 153-154.)

Seuraavassa kolme paésyytd, miksi yrityksen on kannattavaa segmentoida markki-
nansa:
1. Segmentoinnilla mahdollistetaan asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttaytymisen
tarkempi analysointi.
2. Kokonaismarkkinat ovat liian suuria ja epayhtenaisid, jotta yrityksen voima-
varat riittdisivat toimimaan niilla
3. Yrityksen kannalta on helpompaa saavuttaa tuotto- ja kannattavuustavoitteen-
sa keskittymalla tiettyihin segmentteihin.
(Kivikangas, Vesanto 1998, 25.)

Segmentoinnin perusteina toimivat ne tekijat, joiden avulla kokonaismarkkinat pys-
tytddn jakamaan segmentteihin. Ne voivat olla kovia muuttujia (esim. tulot), jotka
ovat objektiivisesti mitattavia. Segmentoinnin perusteet voivat olla myds pehmeité
muuttujia (esim. merkkiuskollisuus), joita voidaan selvittad paattelylla, mutta nyky-

aan my0s enenevassa maarin mittaamalla. (Kivikangas, Vesanto 1998, 26.)

Asiakkaat voidaan jakaa erillisiin segmenttien perusryhmiin, jotka ovat maantieteel-

linen, demografinen ja psykograafinen, Ks. Taulukko 1.
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Taulukko 1. Segmenttien perusryhmét (Rope 2000, 163.)

Maantieteelliset Demografiset Psykografiset
- Mantere tai - 1ka - Persoonallisuus
maa - Sukupuoli - Elamantyyli
- Maan koko - Seksuaalinen  suun- - Arvot
- L&anitym. tautuneisuus - Asenteet ja motii-
- llmasto - Perheen koko vit
- Tulot
- Tyopaikka
- Koulutus
- Sosioekonominen
status
- Uskonto
- Kansallisuus / rotu

Suuret yritykset yleensd segmentoivat kaikki markkinat ja kohdistavat kullekin
markkinalohkolle omanlaisensa mainoskampanjan. Yrityksen tavoitteena on tall6in
saavuttaa ennalta asetettu markkinaosuus kaikissa segmenteissa. Tama markkinointi-
tapa on kustannuksiltaan korkea ja sopiikin yleensa vain suurien yritysten kéyttoon.
(Rope 2000, 163-164.)

Pienempien yritysten kannattaa pyrkia keskitettyyn markkinointiin, jossa valitaan
tiettyja yritykselle sopivia segmentteja ja kohdistetaan markkinointi niihin. Keskite-
tyssd markkinoinnissa asetetaan myos tavoitteet, joihin pyritddn. Tavoitteena on
markkina-aseman vahvistaminen valituissa segmenteissa ja kannattavuuden yllapi-

tdminen suhteessa markkinoinnin volyymiin. (Rope 2000, 164-165.)

Segmentointia tehtdessd kannattaa huomioida myds yrityksen resurssit ja pyrkia
segmentoimaan niiden mukaan. Kilpailevien hyddykkeiden tai palveluiden joukosta
erottuminen on tietenkin tarkedd, markkinointia suunniteltaessa olisi syyta etsia tuot-
teen vahvuuksia erottua joukosta. Kilpailijoiden maara ja koko vaikuttaa segmentoin-
tiin. Kilpailevien yritysten méarén kasvaessa on hyva etsid omat asiakkaansa ja
markkinointikanavansa, mikéli se on mahdollista. Mik&li markkinoiden koko on yli-
paataan pieni, kannattaa yrityksen harkita kannattaako segmentointiin ryhtya ollen-
kaan. Segmentoinnin vaiheet on esitetty jarjestyksessé alla olevassa taulukossa. (Ki-
vikangas, Vesanto 1998, 30-31.)
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Taulukko 2. Segmentointi vaiheittain (Kivikangas, Vesanto 1998, 33.)

1. Kartoitetaan mahdolliset asiakkaat ja heidan tarpeensa.

2. Selvitetddn mahdollisten asiakkaiden ostokdyttdytymiseen olennaisesti vai-

kuttavat asiat.

Madritetdan segmentointiperusteet.

Segmentoidaan markkinat valituilla segmentointiperusteilla.

Valitaan haluttu segmentti tai halutut segmentit markkinoinnin kohteeksi.

Selvitetdén, miten halutut segmentit parhaiten saavutetaan.

Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelma ja tavoitteet.

O N o g W

Seurataan markkinointiohjelman ja tavoitteiden toteutumista ja tehd&an tarvit-

tavat muutokset.

4.2 Mielikuvamarkkinointi

Yritystoiminnassa mielikuvan rakentamisen voidaan katsoa olevan tietoista, syste-
maattista tyotd, jolla pyritdan aikaansaamaan haluttu mielikuva yritykselle sen kan-
nalta keskeisten henkildiden keskuudessa. Yrityksen imago on nykyaan erittain tar-

ked osa sen kokonaisuutta markkinoinnissa. (Rope 2000, 175.)

Imago on mielikuvan synonyymi. Imagolla tarkoitetaan tietyn henkilon subjektiivista
kasitysta jostakin asiasta. Henkilon mielikuva muodostuu tiedoista, kokemuksista,
asenteista, tuntemuksista ja uskomuksista tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Oleellista tas-
sé kasitteessd on ymmarta, ettd kasitys aiheesta on kyseisen ihmisen henkilokohtai-
nen. Yksi henkild nakee yrityksen yhdelld tavalla, toinen toisella. Asian voi myos
ilmaista siten, ettd ihmisen ainoa objektiivinen totuus on hénen subjektiivinen néke-
myksensd. Tdma taas tarkoittaa sitg, ettd henkilon mielikuva voi olla varsin muuta
kuin mit& asia on, mutta tdma kuva on kuitenkin ko. henkil6lle hanen aito nakemyk-
sensa asiasta.(Rope 2000, 175-176.)

Mielikuvamarkkinoinnin tarkoitus on rakentaa yritykselle positiivista imagoa, jonka
kautta pyritddn vaikuttamaan ennalta valittuihin kohderyhmiin ja heidén asenteisiin-

sa. Mielikuvamarkkinoinnilla pyritddn kuitenkin vaikuttamaan myos sellaisiin asia-
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kasryhmiin, jotka eivét kuulu varsinaisesti yrityksen kohderyhmaan. Yrityksen posi-
tiivisella imagolla yritetd&n vaikuttaa esimerkiksi ihmisiin, joilla ei ole omakohtaista
kokemusta yrityksen palveluista tai tuotteista. Mielikuva yrityksestd, tuotteesta tai
palvelusta on suurin vaikuttaja ostopaatoksen tekemiseen, jos asiakkaalla ei ole itsel-
laan kokemusta yrityksesta. Keskeinen seikka on se, ettd mielikuva on valine, jonka
avulla yritys pyrkii saamaan jonkin itsestdén riippumattoman toiminnan omien ta-
voitteidensa mukaiseksi. (Rope 2000, 177.)

Yrityksen strateginen peruspadtds on, millaista mielikuvaa se pyrkii itsestdan raken-
tamaan. Pyritadnkd luomaan mielikuva esimerkiksi laadusta, luonnollisuudesta ja
ymparistoystavallisyydestd vai kenties yrityksen edullisuudesta. Laatu rinnastetaan
usein myos kalliiseen hintaan, kun taas alhainen hinta huonompaan laatuun. Mieli-
kuvamarkkinoinnilla voidaan yrittda vaikuttaa hinta-laatu suhteen positiiviseen ku-
vaan, esimerkiksi myds edullinen voi olla hyvalaatuista. Mielikuvamarkkinoinnin
tarkoitus on kiinnittdd asiakkaan huomio yrityksen hyviin puoliin ja saada huomio

pois mahdollisista huonoista ominaisuuksista.(Rope 2000, 176-177.)

4.3 Merkkimarkkinointi

Merkkimarkkinointia k&ytetdan usein, kun tuodaan uusia tuotteita tai palveluita
markkinoille. Merkkimarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd uusi tuote kytketdan jo
ennestdan olemassa olevaan yrityskuvaan. Talla pyritddn saamaan uudelle tuotteelle
hyva mielikuva, joka pohjautuu yrityksesta ennestdén olevaan mielikuvaan, néin ol-

len uuteen tuotteeseen luotetaan alusta asti. (Rope 2000, 177-178.)

Mielikuvamarkkinointi liittyy oleellisesti merkki- eli brandiajatteluun. Mielikuva-
markkinointi voidaan rinnastaa brandi- eli merkkimarkkinointiin, koska mielikuvan
rakentaminen yrityksessa kytkeytyy hyvin usein tiettyyn merkkiin. Mielikuvamark-
kinointi ja brandimarkkinointi eivat kuitenkaan tarkoita taysin samaa asiaa. Mieliku-
vamarkkinointi on enemmankin markkinointifilosofia, kun taas brandimarkkinoinnil-
la pyritd&n suoraan jonkin tietyn merkin rakentamiseen ja siihen perustuvaan mark-

kinointiin. Naiden kahden kasitteen suhdetta voidaan kuvata esimerkiksi niin, ettd



24

brandimarkkinoinnilla tarkoitetaan aina mielikuvamarkkinointia, mutta imagomark-

kinointia voi olla muukin kuin merkkimarkkinointi. (Rope 2000, 177-178.)

Yrityksilla on nykyaan pyrkimys laajentaa brandin kéayttod alkuperaistuoteryhmasta
my0s laajempaan kayttoon. Yrityksen brandin vahvuudesta riippuu se, kuinka paljon
uusia ja minkélaisia tuotteita brandimerkki pystyy kantamaan. Merkilld on nykyan
jo itsesséén suuri arvo, koska ihmiset voivat olla niin merkkiuskollisia, ettd he osta-
vat mité tahansa tietyn merkin alla myytévaa tuotetta. Merkki eli brandi onkin nyky-

aan monen yrityksen merkittdvin omaisuus. (Rope 2000, 177-178.)
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yritys kayttad markkinoinnin kilpailukeinoja varmistaakseen sen, etté sen tarjoamille
tuotteille tai palveluille riittdd kysynt&déd. Naiden kilpailukeinojen valinta, painotus ja
niiden sisallon suunnittelu on yrityksen kannalta térkeité asioita, menestyékseen yri-
tyksen on tehtava sopivia kilpailukeinojen valintoja. Kilpailukeinoista on muodostet-
tava erilaisiin tilanteisiin sopivat ratkaisut ajoissa ja mahdollisimman tarkasti. Mark-
kinoinnin kilpailukeinoja ovat: 1. tuote ja palvelu 2. hinta 3. saatavuus ja jakelu 4.

markkinointiviestintd. (Barnes ym. 2009, 35-37.)

Edellisessa kappaleessa mainittujen markkinoinnissa kaytettyjen neljan peruskilpai-
lukeinon lisdksi nykyaan on otettu mukaan myds henkilostd. Henkildston osuutta
tuotteen tai palvelun kokonaisuuteen ei kannata vaheksyd. Henkiloston merkitys on
varsinkin palvelualoilla erittdin merkittava. Palvelualalla henkildstdn toiminta liittyy
ldheisesti tuotteeseen ja mielikuvaan yrityksesta. Yrityksen henkilostolla on térked
osa muillakin aloilla, asiantunteva ja tyytyvdinen tyontekija tekee tyénsa paremmin
ja nopeammin. Tama vaikuttaa suoraan yrityksen tehokkuuteen, mutta myos laatuun

ja taté kautta yrityskuvaan. (Barnes ym. 2009, 35-37.)

Kun yritys on segmentoinut asiakkaansa ja maaritellyt asiakkaiden tarpeet suhteessa
tarjoamaansa tuotteeseen, on seuraavaksi tyydytettdva asiakkaiden tarpeet. Asiak-
kaalle ei riita, ettd tuote on olemassa. Asiakkaan kannalta on tarkeaa tietdd myos hin-
ta ja misté4 sen voi hankkia. Tuotteen haluttavuuteen vaikuttaa viel& néiden liséksi sen
ominaisuudet sekd mielikuva siitd. Naihin kaikkiin alueisiin vaikutetaan mainonnal-
la. (Barnes ym. 2009, 35-37.)

Nykyisilla paljon kilpailluilla markkinoilla pitd4 valita markkinointistrategia, joka
koostuu edelld mainituista viidestd osa-alueesta, jotka ovat tuote ja palvelu, hinta,
saatavuus ja jakelu, markkinointiviestintd sekd henkilostd. Painottamalla eri alueita
pyritddn saamaan oma tuote paremmin esille ja lisddmaan sen kiinnostavuutta kilpai-
lijoihin n&hden. Henkildston osuus tulee usein esille myyntityond, jolla voi olla vii-

meké&den merkitys ostopaatoksen syntymiseen. (Barnes ym. 2009, 35-37.)
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Yritykselle sopivasta kilpailukeinojen yhdistamisestd kéytetd&dn nimitystda markki-
nointimix. Markkinointimixin tekemisessa on oleellista huomioida eri kilpailukeino-
jen painostus vallitsevan markkinatilanteen mukaan. Kun yritykselle tehd&dan mark-
Kinointimix, tuotetta, jakelua, hintaa ja markkinointiviestintad koskevat paatokset
tehdaan tietyn kohderyhmén tarpeiden mukaan. Mixin osien tulee tdydentad ja tukea
toisiaan. Markkinointimix tulee tehdd myos yrityksen resursseja vastaavaksi. Nailla
keinoilla pyritddn saamaan aikaan sellainen kilpailukeinojen yhdistelma, jolla yritys
padsee tavoitteisiinsa ja menestyy kilpailevia yrityksia paremmin. Alla olevasta tau-
lukosta voidaan nahda eri osa-alueisiin kuuluvat markkinointimixin ominaisuudet.
(Barnes ym. 2009, 35-37.)

Taulukko 3. Markkinointimixin kilpailukeinot (Barnes ym. 2009, 35-37.)

TUOTE HINTA JAKELU MARKKINOINTI-
VIESTINTA
- ominaisuudet - hintataso - jakelukanavat - mainonta
- laatu - alennukset - sijainti - henkilokohtainen
- tavaramerkki - maksuehdot - kuljetukset myyntityd
- pakkaus - varastointi - myynninedistdminen
- takuu - jakelun Kkat- - suhdetoiminta
- kayttoohjeet tavuus - julkisuus
- varaosat
- huolto
5.1 Tuote

Yrityksen tulee aina ndhdé tuotteensa markkinoinnilliselta kannalta. Talla tarkoite-
taan sitd, ettd tuote ei ole se, mitd tuotannossa valmistetaan, vaan se, minka asiakas
ostaa. Néin ollen yrityksen ei tule myyda sitd, mit4 tuotannossa tehdaén, vaan pyri-
tdan tekemadn sellainen tuote, jonka kohdeasiakas haluaa ja halunsa pohjalta ostaa.
(Rope 2000, 208-209.)

Tuote on yritystoiminnan ydin, jonka pohjalta yritystoiminta alkaa. Markkinoinnissa

tuotteella voidaan tarkoittaa sekd aineellista tavaraa etta palveluita. Yrityksen pitaa
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aluksi paattdd millaisia tuotteita se tarjoaa, tdman jalkeen paatetaan tuotteen hinta,
missa sitd myydaan ja miten se markkinoidaan. Tuote ei siis ole pelkastaan aineelli-
nen, siihen kuuluu myds muita osatekijoitd. Kaikkien osatekijoiden summa tekee
tuotteesta niin hyodyllisen, etta kuluttaja haluaa ostaa sen. Kuluttaja ostaa tuotteen tai
palvelun tyydyttddkseen omat tarpeensa. Tuotteen markkinointi ja valmistus on on-
nistunut, jos kuluttaja on tarpeeksi tyytyvadinen ostaakseen tuotteen tai palvelun myos
toiste. (Rope 2000, 210.)

”Kun tuotetta tarkastellaan kilpailukeinona, se jaetaan yleensad kolmeen osaan. Nima
osat muodostavat kolme eri kerrosta — puhutaankin tuotteen kerroksellisuudesta. En-
simmaisen kerroksen muodostaa tuotteen ydinosa eli fyysinen tuote. Toinen Kkerros
koostuu sellaisista avustavista osista kuin pakkaus, tuotenimi ja tavaramerkki. Ne
luovat mielikuvan tuotteesta. Kolmannen, uloimman kerroksen avustavia tuotteen
osia ovat esimerkiksi huoltojarjestelma, kayttdohjeet, kayttotakuu, palvelu seké vara-
osapalvelu. Tatd osaa voidaan nimittaa liitinndispalveluiksi.” Alla olevasta kuviosta
nahdaan tuotteen osat. (Kivikangas, Vesanto 1998, 95-96.)

Liitann&ispalvelukset — Avustava osa

Mielikuvatuote — Avustava osa

Fyysinen tuote

Kuviol. Tuotteen osat (Kivikangas, Vesanto 1998, 96.)

5.1.1 Tuotteen osat

Tuotteen fyysinen osa koskee teollisuuden tuotantoa seké erilaisia kauppoja. Néissa
erona on se ettd, kauppojen tuotekokonaisuus koostuu suuresta maarasté erilaisia
fyysisid tuotteita. Teollisuudessa valmistetaan rajoitetumpaa tuotevalikoimaa, esi-
merkiksi metallituotteita, puutavaraa eri muodoissa tai ruokaa. Teollisuudessa tuote-
paatokset siis koskevat suppeampaa valikoimaa kuin kaupoissa. Palvelualoilla ei sen
sijaan ole ollenkaan fyysistéd tuotetta, asiakas ei osta ennalta valmistettua esinett,
vaan jonkin palvelun, kuten hiustenleikkuun. Palvelualalla tuotepd&tokset liittyvéat
henkildston maadraan ja koostumukseen. (Kivikangas, Vesanto 1998, 96-97.)
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Tuotepadatoksiin kuuluu tuotevalikoiman paattaminen, pakkauksen suunnittelu seka
tuotteen tavaramerkki ja nimi. Tuotelajitelma rajataan usein vain yhteen tuoteryh-
maan, esimerkiksi vaatteet. Tuotevalikoimaan sen sijaan voivat kuulua housut, pai-
dat, hameet yms. Aikaisemmin pakkauksen ensisijainen tehtava on ollut suojata tuo-
tetta kuljetuksen ja varastoinnin aikana. Tama tehtdva sill4 on edelleen, mutta nyky-
aan silla on muitakin tehtdvia. Pakkauksen suunnittelu on kasvattanut tarkeyttaan
tuotteen osana, silla pyritddn herattdmaan huomiota ja esitteleméaan tuotetta seka yri-
tystd. Tavaramerkin tehtdvé on erottaa tuote muista vastaavista tuotteista. Hyvaa tuo-
temerkkid pidetddn laadun takeena, joten asiakkaat ovat usein valmiita maksamaan
enemman hyvin tunnetusta merkistd, kuin vastaavasta huonommin tunnetusta mer-
kistd. (Kivikangas, Vesanto 1998, 97-98.)

5.1.2 Laatu

Tuotteen laadulla tarkoitetaan kuluttajan tiettyna hetkend arvostamia ominaisuuksia
tuotteessa. Hyvalla tuotteella pyritddn tyydyttdmaan kuluttajien tarpeita. Tuotteen
laadulla tarkoitetaan sitd, miten hyvin se pystyy ndihin kuluttajien tarpeisiin vastaa-
maan. (Barnes ym. 2009, 293-294.)

Markkinoilta 16ytyy kuitenkin aina tuotteita, jotka ovat teknisesti samanlaisia ja pys-
tyvét tyydyttdméan asiakkaiden tarpeet tasa-arvoisesti. Talloin kilpailijoiden tuotteis-
ta pitaa erottua jollakin muulla tavalla, naihin ominaisuuksiin kuuluvat muun muassa
vari, muotoilu, pakkaus tai muut tyyliominaisuudet. Tuotteen laatu voidaankin jakaa
kahteen osaan, tekniseen laatuun ja kaupalliseen laatuun. Tekninen laatu tarkoittaa
sitd4, miten hyvin tuote tayttaa tehtévat, joihin se on suunniteltu ja kaupallinen laatu
sitd, miten hyvin tuote erottuu Kilpailijoiden tuotteista. (Kivikangas, Vesanto 1998,
101)

Palvelualalla laatu jaetaan tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun. Tekniselld
laadulla tarkoitetaan palvelun puitteita ja toiminnallisella laadulla palveluhenkildston
onnistumista palvelun tuottamisessa asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisessa. (Kivikan-
gas, Vesanto 1998, 101-102.)
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Laadun mé&érittely palvelulle on vaikeata. Seuraavat ominaisuudet liitetddn lahes aina
palvelun laatuun:

1. Laatu on aina kuluttajan oma arvio.

2. Palvelun laatu on tilannekohtaista.

3. Erilaisista taustoista sekd koulutukseltaan erilaiset yksilot arvioivat laatua eri
tavoin.

4. Asiakkaalla on tapana tulkita palvelun laatua usein pienten yksityiskohtien
avulla. Jos liitannaispalvelun laatu on heikko, kuluttaja usein siirtdd tdman
tulkinnan koko palvelupakettia koskevaksi.

(Kivikangas, Vesanto 1998, 102-103.)

5.1.3 Tuotekuva

Ajatusten ja mielikuvien kokonaisuudesta muodostetaan tuotekuva, jonka kuluttaja
tietysta tuotteesta muodostaa. Ndiden mielikuvien yhtéldlla on suuri vaikutus siihen

ostaako asiakas tuotteen vai ei. (Kivikangas, Vesanto 1998, 103.)

Tuotekuva kuluttajalle muodostuu kokemuksien, tiedon, asenteiden ja uskomusten
perusteella. Tuotekuvaan vaikuttavat tuotteen osalta laatu, hinta, saatavuus, yritysku-
va sekd markkinoimalla levitetty kuva tuotteesta. Tuotteella on myds maankuva, ih-
miset ovat muodostaneet tiettyja késityksid eri maissa valmistettujen tuotteiden laa-
dusta. Yrityskuvaa muodostavat sekd markkinointi ettd joissakin tapauksissa myos
media. (Kivikangas, Vesanto 1998, 103.)

Palveluyrityksissa tuotekuva ja yrityskuva ovat hyvin laheisesti tekemisissd keske-
naan. Asiakkaan ostopaatds syntyy padasiassa sen varassa miten hyvin han kokee
palvelun tayttdvan tarpeensa. Palvelualalla asiakas on l&hinn& hanelle kerrottujen tie-
tojen tai markkinoinnin yrityksestd antaman kuvan varassa. (Kivikangas, Vesanto
1998, 104.)
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5.2 Hinnoittelu

Hintapaatoksia tulee seurata ja niihin tulee reagoida herkemmin kuin muiden kilpai-
lukeinojen kayttoon. Tassé on huomioitava molemmat, seké asiakkaat etta kilpailijat.
On huomattava etta hinnalla on aina vertailukohta — jopa ennen kuin tuotetta on otet-
tu edes kayttdon. Siksi hintapaattksia tehtdesséd on huomioitava erityisen tarkasti yri-
tyksen ulkopuoliset tekijat. Hintapaatoksia tehdaén yksittéisia tuotteita varten, mutta
my0s koko lajitelmaa ja hinnoittelua silméllapitaen. Hintapaatokset vaikuttavat myos
entistd enemmaén asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta ja sen tuotteista. (Kivikangas,
Vesanto 1998, 117-118.)

Tuotteen tai palvelun hintaa mietittdessa pitd erottaa tuotanto- eli kustannushinta ja
markkinahinta. Kustannushinnalla tarkoitetaan tuotteen kustannuksia markkinoijalle,
kun taas markkinahinta suhteutetaan kilpailijoiden samoilla markkinoilla oleviin
tuotteisiin. Hintapaatoksiin vaikuttavia sisaisia tekijoitd ovat lahinnd tuotot ja kus-
tannukset, palvelualoilla sisdisiin tekijoihin lasketaan myos tyontekijoiden ammatti-
taito. Padsaantoisesti tuotetta ei voida myyda alle kustannushinnan. Joskus voidaan
tehda véliaikaisia poikkeuksia ja myyda yksittéista tuotetta alle kustannushinnan, jol-
loin pyritdén houkuttelemaan asiakkaita. Yrityksen hinnoittelupolitiikka voidaan las-
kea siséisiin tekijoihin hintapa4toksié tehtdessa. (Rope 2000, 223-225.)

Hinnoittelua suunniteltaessa pitdd huomioida mm. kilpailutilanne, tuotteen asema
markkinoilla, kysynnan luonne, taloudellinen tilanne sekd mahdolliset julkisen vallan
rajoitukset. Nama ovat hintaan vaikuttavia ulkopuolisia tekijoita. Nama tekijat tule-
vat vaikuttamaan hinnoittelualueeseen. Hinnoittelualueella tarkoitetaan liikkumava-
raa kustannushinnan ja asiakkaiden maksuvalmiuden valilla. Mité erikoistuneempaa
tuotetta tarjotaan sitd vahemman hinta vaikuttaa ostopaatokseen eli asiakkaat ovat
valmiita maksamaan suuriakin summia tuotteesta, esimerkiksi nykyéén tarjolla olevat
avaruusmatkat. Kun tuote on arkisempi, hinnoittelualue pienenee huomattavasti.
(Barnes ym. 2009, 371-374.)

Yrityksen hintapolitiikka voi olla hyokkaava, puolustava tai sopeutuva. Hyokkaaval-
I& hintapolitiikalla pyritddn saamaan nopeasti tuloksia seka valtaamaan markkinoita.

Talloin kaytetddn usein alhaisen hinnan politiikkaa, joka edistd& nopeaa markkinoille
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tuloa. Alhaisen hinnan politiikka soveltuu erityisesti tuotteisiin, joiden térkein osto-
paatokseen vaikuttava tekijé on hinta. Puolustavassa hintapolitiikassa yritys kilpailee
tuotteen ominaisuuksilla, laadulla ym., jolloin hintataso on yleensé Kilpailijoita kor-
keampi. Talloin kyseessa on korkean hinnan politiikka, jolla pyritddn saamaan mah-
dollisimman suuret voittomarginaalit. Tdma sopii parhaiten tuotteille, joilla on vahan
tai ei lainkaan kilpailua. Kun kilpailijoita saapuu markkinoille, voidaan hintaa tarkis-
taa. Sopeutuvaa hintapolitiikkaa kayttavéa yritys sen sijaan tarkkailee markkinoilla
tapahtuvia muutoksia ja muuttaa tuotteensa hintaa sen mukaan. (Kivikangas, Vesanto
1998, 120-122.)

Hinnoittelutyodssa kdytetdaan useita erityyppisia menetelmia seka niiden erilaisia yh-
distelmid. Tarkeimmét hinnoittelumenetelmét ovat:
1. Kustannusperusteinen hinnoittelu
o Omakustannuslaskenta (OKA), katetuottolaskenta, tuotot sijoitetulle
padaomalle.
o Tavoitehinnan menetelma
o Tarjoushinnoittelu (esimerkiksi rakennusalalla)
2. Kilpailuperusteinen hinnoittelu
o Hintajohtaja, hintaseurailija
o Monopolihinta
o Maailmanmarkkinahinta (esimerkiksi raaka-ainepdrssit), torihinta
3. Kysyntalahtoinen tai asiakkaan kokemaan hy6tyyn perustuva hinnoittelu
o Erikoistarjoushinnoittelu, alennusmyyntihinnoittelu
o Hintaporrastus erilaisille ostajaryhmille (esimerkiksi lentoyhtididen
lentomatkojen hinnoittelu)
o Pakettihinnoittelu (esimerkiksi keittioremontit)
4. Sovitut, kiintedt hinnat
o Julkisten palvelujen hinnoittelu osittain
o Paasylippuhinnat
(Anttila ym. 1993, 91-92.)
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5.3 Jakelu ja saatavuus

Jakelulla ja saatavuudella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun toimittamista koh-
deasiakkaan ulottuville. On seké& yrityksen etté asiakkaan etu, kun jakelussa onnistu-
taan hyvin. Jakelun ja saatavuuden onnistuminen varmistaa, ettd hyddyke on oikeaan
aikaan oikeassa paikassa. Eli kuluttajan kannalta sielld, mista he sen haluavat ostaa
silloin, kun he sen haluavat ostaa. Jakelun onnistumiseen liitetddn myos asiakkaalle
sopivan kokoiset erét ja kohtuullinen hinta. Palvelualalla puhutaan lahinna saatavuu-
desta ja muilla aloilla jakelusta. Jakelun sekd saatavuuden tehtdvia ovat kysynnén
tyydyttdminen, kysynnén luominen ja tiedonvélitys asiakkaan ja yrityksen vélilla.
Kysynté ja menekki kasvavat sitd mukaa, mitd enemman tuotetta on tarjolla kulutta-
jille. (Kivikangas, Vesanto 1998, 129.)

Jakelupaétokset perustuvat aina tietoihin asiakkaista. Jakelupaatésten pohjaksi yritys
hankkii tietoa asiakkaiden mé&arastd, sijainnista ja ostotiheydestd. Yrityksen pitéé
myo0s selvittad, ketkd tekevat ostopaatokset, mistd muita samantyyppisia tavaroita tai
palveluita on totuttu ostamaan ja minkélainen on asiakkaan haluama palvelutaso.
(Rope 2000, 252.)

Jakelutielld tarkoitetaan hyodykkeen siirtymista sen valmistajalta loppukayttajalle.
Jos yritys pyrkii saamaan tuotteensa myyntiin mahdollisimman moneen paikkaan,
puhutaan intensiivisestd jakelusta. Tdma koskee yleensa véhittdiskauppaa; yrittdja
pyrkii saamaan tuotteensa kaikkiin kauppoihin. Toisena vaihtoehtona on selektiivi-
nen jakelu, joka koskee yleenséd merkkituotteita. Selektiivisessé jakelussa tuotetta
myydaén vain tiettyjen liikkeiden kautta. Viimeisenad on yksinoikeus, jolloin valmis-

taja antaa tuotteensa myyntiin vain yhdelle yritykselle. (Rope 2000, 252—-253.)

Jakelutiet voidaan jakaa kahteen ryhmaéan, suoriin ja epasuoriin jakeluteihin. Suoralla
jakelutiell tarkoitetaan tuotteen myymista suoraan tuottajalta kuluttajalle tai tuotta-
jalta toiselle tuottajalle. Tuottajalta tuottajalle myynnissé puhutaan esimerkiksi raaka-
aineiden myynnista. Kun tuottajan ja kuluttajan valissé on yksi tai useampi valikasi,
on kyseessé epasuora jakelutie. Tavallisesti epdsuoraan jakelutiehen kuuluvat: tuotta-
ja — keskusliike — tukkuliike — vahittdismyynti — kuluttaja. Epasuoraan jakelutiehen

eivat valttamatta aina kuulu kaikki edelléd luetellut, mutta aina kuitenkin osa. Mita
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pidempi jakelutie on, sitd kalliimmaksi tuote tulee kuluttajalle. (Rope 2000, 252—
254.)

Jakelutien valinnassa keskeisia kysymyksia ovat seuraavat:
1. Kuinka pitkaksi jakelutie kannattaa tehd&?
2. Kuinka valikoiva jakelutien tulee olla?
3. Millaisia véliportaita valitaan?
4. Valitaanko samalle tuotteelle useampia jakeluvaihtoehtoja?
5. Mitka yritykset jakelutiehen valitaan?
(Kivikangas, Vesanto 1998, 133.)

Jakelutietd valittaessa on mietittdva ainakin seuraavia tekijoitd: asiakkaat, tuotteen
ominaisuudet, véliportaat, kilpailu, yrityksen koko, merkkitavarat sekd markkinat ja
kysyntd. Kun tuotetta levitetadn laajoille markkinoille eli asiakkaita on paljon, myods
jakelutie pitenee. Toisaalta hankalasti liikuteltavat, helposti sarkyvét tai nopeasti pi-
laantuvat tuotteet eivat valttamatta kesta pitkia jakeluteitd. Valiportaita pohdittaessa
kyse on ammattitaitoisten kumppaneiden hankinnasta. Kilpailevat tuotteet kulkevat
usein samoja jakelureittejd kuin omat tuotteet, t4ssa suhteessa voidaan myos tehda
erikoistumiseen pyrkivia ratkaisuja. Yrityksen koko vaikuttaa taloudellisten resurssi-
en kautta siihen, mitka markkinoinnin tehtévat yritys hoitaa itse ja mitka jatetaan véa-
liportaiden huolehdittavaksi. Tdma koskee useimmiten merkkituotteita, joiden takana
on suuria yrityksia ja voimakkaita brandeja. Markkinoiden vakaus ja tasainen kysyn-
ta helpottaa markkinoinnin suunnittelua ja vakiinnuttaa jakelutien. (Kivikangas, Ve-
santo 1998, 133-134.)

Palveluyrityksen ja kauppayrityksen saatavuusratkaisut ovat pagséantoisesti saman-
laisia. Saatavuuden suunnittelussa yrityksessé tulee tarkastella seuraavia seikkoja:

- Toimitilojen sijainti

- Tietoliikenneyhteydet esim. puhelinjarjestelmét

- Aukioloajat

- Automaatit

- Henkilokunta
(Kivikangas, Vesanto 1998, 135.)
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5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn pééasiallisena tehtdvand on viestittdd kuluttajille yrityksen
tarjoamista palveluista tai tuotteista, millaisia ne ovat, misté niitd saa, miten niita voi
hankkia ja minké hintaisia ne ovat. Yksinkertaistetusti markkinointiviestinnan tarkoi-
tus on lisata tuotteiden tai palveluiden kysyntédd. Markkinointiviestinta sisaltaa henki-
I6kohtaista myyntity6td, mainontaa, myynninedistamista ja suhdetoimintaa eri sidos-
ryhmien valilla&. Ndiden pohjalta rakennetaan yritykselle sopiva kilpailuyhdistelma.
Taman yhdistelman sisaltoon vaikuttavat yrityksen mm. toimiala, resurssit ja asiakas-
ryhmét. Markkinointiviestintd on aiemmin painottunut pééasiassa painetun median
suunnitteluun ja kayttoon, mutta 1990-luvulta eteenpéin sdhkoisten medioiden hyo-
dyntaminen on kasvanut voimakkaasti. (Rope 2000, 277-280.)

Myynnin tehtdvé on luoda kannattavia kauppoja asiakkaiden kanssa. Asiakaskeskei-
sella myyntityolla tarkoitetaan myyjan ja asiakkaan valistd henkil6kohtaista vuoro-
vaikutusta, jossa myyjan pyrkii auttamaan asiakasta ostamaan tarpeeseensa sopiva
tuote tai palvelu. Myyjan tehtdvana on tietenkin huolehtia siitd, ettd myynti on kan-

nattavaa myos edustamansa yrityksen kannalta. (Kivikangas, Vesanto 1998, 141.)

Myyjat voidaan jakaa kolmeen ryhmééan: vahittdismyyjat, myyntimiehet ja -edustajat
sekd esittelevét tai konsultoivat myyjat. Myyjan kannalta on térkedtd ottaa selvaa
kauppakumppanista ennen varsinaisen myyntityon aloittamista. Myyjan tulisi olla
selvilla ostopédatokseen vaikuttavista henkiloista ja pyrkia luottamukselliseen suhtee-
seen asiakkaan kanssa, ndill4 keinoin voidaan vaikuttaa my0s tuleviin kauppoihin.
Myyijan taidot kuuntelijana seka kysymysten esittdjana vaikuttavat tuotteen myyntiin.
Hyvd myyjéd tuntee oman tuotteensa, mutta saa myos asiakkaan I6ytdmaan hyvia
puolia tuotteestaan. Myyntitydssa on tarkeata kirjata muistiin myyntitydn tulokset ja
jatkossa kaytettdvat menettelytavat. Vahittdismyynnissa myyjan tarkeimpiin ominai-
suuksiin  kuuluvat motivoituneisuus, empaattisuus, myyntiasenne ja rehelli-
syys.(Kivikangas, Vesanto 1998, 142—-143.)

Mainonnan tarkoituksena on toimia suostuttelevana informaatiokeinona eli se antaa
tietoja tuotteesta ja yrityksestd. Mainonta on perinteisesti ollut massaviestintag, jolla

on pystytty nopeasti tavoittamaan hajallaan oleva suurempikin asiakasjoukko. Téall&
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tavoin tieto tuotteista on saatu vélitettyd edullisin kontaktikustannuksin asiakkaille.
(Rope 2000, 286-287.)

Mainonta on maksettua, suureen ihmisjoukkoon kohdistettua tiedottamista, jolla py-
ritdédn myynninedistamiseen. Mainoksilla yritykset tekevét tuotteita ja palveluita tun-
netuksi, seka samalla kertovat yrityksen toimintatavoista ja periaatteista. Mainonnan
avulla pyritddn luomaan tietynlaisia mielikuvia tuotteista ja yrityksista niiden takana.
Pitkén ja onnistuneen mainonnan tuloksena voidaan saavuttaa brandistatus. Mainos-
valinevalinnan kautta pyritaan I0ytdmaan yritykselle tehokas ja taloudellisesti sopiva
yhdistelmé& eri mainostusvalineitd. Na&iden valintojen tarkoituksena on tavoittaa ku-
luttajat tehokkaasti, oikeaan aikaan seka edullisesti. (Kivikangas, Vesanto 1998,
163-169.)

Myynninedistamiselld tarkoitetaan toimintaa, joka tukee ja tehostaa myyntid, seka
mainontaa. Silla pyritddn myds nopeuttamaan hyddykkeiden siirtamista lopulliselle
kuluttajalle. Myynninedistdmisen kohderyhmié ovat oma henkil6std, jakelutien jase-
net ja asiakkaat. (Rope 2000, 366.)

Myynninedistamisen tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia. Edustajiin ja
jakeluteihin kohdistuvan menekinedistamisen tavoitteita ovat seuraavat:
- kannustaa myyntitydhon ja asiakaspalveluun
- saada uusi hyodyke jakeluun
- yllapitaa tuoteuskollisuutta
- lisdtd mainonnan huomioarvoa
- lisété varaston kiertonopeutta
Asiakkaisiin kohdistuvan menekinedistdmisen tavoitteita ovat
- saada asiakkaat kokeilemaan uutta hyddyketta
- lisété tuoteuskollisuutta
- saada uusia asiakkaita
- esitelld uutta kayttotapaa
Myyntiorganisaatioon kohdistuvia myynninedistdmiskeinoja ovat
- liikkeenhoidollinen apu (liikepaikan hankinta, myymalan suunnittelu, rahoi-
tus, kirjanpito, mainosmateriaali)

- koulutus (kurssit, koulutuspaivat, tehdasvierailut, kasikirjat)



36

- motivointi (merkit, tydasut, myyntikoulutukset, messumatkat, myyntikilpai-
lut)
- hinnanalennukset, ilmaiset tuotteet, lahjat
Kuluttajiin kohdistuvista keinoista tavallisimpia ovat
- kilpailut ja arpajaiset
- hinnanalennukset (suorat hinnanalennukset, kuponkitarjoukset, alennukset os-
ton suuruuden mukaan)
- vahittdismyymalan mainonta
- messut ja nayttelyt
- sponsorointi
(Rope 2000, 367-384.)

Edelld l&pikaytyjen markkinointiviestinnan keinojen lisdksi yrityksen koko henkil6-
kunta voi pitdé ylla suhdetoimintaa. Vaikka suhdetoiminta on usein johdon ja PR-
henkilékunnan toimintaa, siihen kannattaa panostaa myds muiden tydntekijoiden.
Suhdetoiminnalla pyritdan lujittamaan sekd luomaan uusia kontakteja sidosryhmiin.
Silla pyritddn myds muuttamaan yritysta kohtaan olevia kielteisia asenteita. Ulkoisia
kohderyhmi& ovat asiakkaat, tiedotusvéalineet, osakkaat, rahoittajat ja viranomaiset.
Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on tiedottaminen sidosryhmille. Sisdisessa
suhdetoiminnassa keskitytaan yrityksen sisdisiin sidosryhmiin, joita ovat henkilokun-
ta ja omistajat. Sen tavoitteena on myonteisen yrityskuvan luominen, tyoviihtyvyy-
den ja ty6tehon parantaminen seké positiivisen ilmapiirin luominen yrityksessa. (Ro-
pe 2000, 367-384.)
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6 MARKKINOINNIN TOTEUTUS

Markkinoinnin perusratkaisut tehddén johdon péa&toksen jalkeen. Taéméan jalkeen ra-
kennetaan markkinoinnillinen liikeidea ja siséllytetaan siihen liiketoiminnan markki-
noinnilliset perusratkaisut (tuote-, hinnoittelu-, markkinointikanava- ja viestintérat-
kaisut). Kun markkinointia aletaan toteuttaa, viedd&n nama perusratkaisut kaytantoon
erilaisin toimenpitein. Sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin erona on se, etta siséisella
markkinoinnilla varmistetaan perusratkaisujen toimivuus ja ulkoisella markkinoinnil-
la pyritddn viemaan toteutetut tuotteet kohdeasiakkaiden tietoisuuteen ja tavoitelta-
viin kauppoihin. (Rope 1995, 289-290.)

Tarkedd on huomata, ettd sisédinen markkinointi vaatii myos aina ulkoista markki-
nointia. Kun ulkoinen markkinointi on toteutettu, on myds luotu odotukset yrityksen
toimintaa kohtaan. Mikali naihin odotuksiin ei pystytd vastaamaan, seuraa yrityksen
tuotteiden tai palveluiden kokeilijaa vain pettymys eikd asiakassuhdetta pystyté ai-
kaansaamaan. Tdman vuoksi on tarkeatd, ettd sisdisen ja ulkoisen markkinointi toi-
mivat yhteistydssa keskenddn. Tama merkitsee sitd, ettd mainonnalla tekijoissa ei
voida luvata enempdaa kuin mitd yritys ja sen tuotteet kdytdnndssa tekevat. Kun ul-
koinen markkinointi luo odotukset, niin sisdinen markkinointi on véline varmista-
maan tuotteen tai palvelun tason sellaiseksi, ettd jatkuvaan asiakassuhteeseen on
edellytyksia. (Rope 1995, 290.)

6.1 Sisainen markkinointi

Sisdista markkinointia toteutetaan usein kahdella tasolla:

1. Liikeidean sisainen markkinointi

2. Toimintatason sisdinen markkinointi
Liikeidean siséisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa sen toimivuus eri toimin-
tapisteissd. Toimintatason sisdisen markkinoinnin tehtdvand on varmistaa tehtyjen
toimenpiteiden ja suunnitelmien toteuttaminen sek& sailyttdd suunniteltu toiminta
péivittaisessa tydssa. (Rope 2000, 609-610.)
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Ennen kuin sisdistd markkinointia aletaan toteuttaa, on syyta varmistua, ettd asiakas-
keskeinen liikeidea on toimiva. Siséisen markkinoinnin pyrkimyksen& on varmistaa
liikeidean toimivuus, tavoitteiden saavuttaminen ja toimenpideohjelmien onnistumi-
nen henkiloston avulla. Siséisen markkinoinnin keinoihin kuuluvat sisdinen tiedotus-
toiminta, koulutustoiminta, kannustejarjestelmé ja yhteishengen luomisjarjestelma.
Siséisell& tiedottamisella pyritddn varmistamaan henkiloston tietoisuus yrityksen lii-
keideasta, tavoitteista ja toiminnan periaatteista. Koulutustoiminnalla varmistetaan
henkildstén osaamisen taso sekd pyritddn parantamaan sitd. Kannustejarjestelman
tarkoitus on tukea henkildston toimia liikeidean toteuttamisessa, hyvin tehdysté tyos-
t& palkitaan. Yhteishenked luomalla pyritd&dn luomaan uskoa yrityksen menestykseen
sekd vaikuttamaan tydpaikkaviihtyvyyteen. (Rope 2000, 611-622.)

6.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi voidaan jakaa kolmeen péaryhmaan: uusasiakashankintaan,
satunnaisasiakasmarkkinointiin ja kanta-asiakasmarkkinointiin. Uusasiakashankin-
nassa oleellista on se, ettd ensiosto edellyttdd yleensa positiivista mielikuvaa ja kiin-
nostusta, jonka pohjalta syntyy ostohalu kokeilun toteuttamiseksi. Normaalisti en-
siosto edellyttaa sitd, ettd markkinoinnilla on pystytty luomaan asiakkaalle hyvét en-
nakko-odotukset tuotteesta tai palvelusta. Koska on kyse ensiostosta, on tuotteen tai
palvelun pystyttavé tayttamaén namé odotukset tai ei saada luotua kestavéa asiakas-
suhdetta. Mitd suuremmat odotukset asiakkaalla on, sité kriittisemmin hén tarkastelee
tuotetta. Markkinoijan kannalta on erittdin tdrkeda ettd kokeiluasteessa pystytadn
odotukset tdyttdmaan. (Rope 1995, 301-302.)

Satunnaisasiakkaina pidetéan asiakkaita, jotka ovat jo tutustuneet tuotteeseen tai pal-
veluun ja ostaneet sen muutamia kertoja, mutta eivét ole kuitenkaan vakiinnuttaneet
asiakassuhdetta. Satunnaisostaja pitaa yrityksen tuotteita vahintaan keskitasoisina tai
ehka hieman parempina. Satunnaisostaja ei ole joutunut pettymé&an tuotteeseen, mutta
ei ole myoskaan kokenut tuotetta erityisen laadukkaaksi. Satunnaisasiakasmarkki-
noinnin kohdalla on pyrittdvé parantamaan asiakkaan kokemusta tuotteesta, jotta saa-
taisiin luotua pysyva asiakassuhde, pienikin pettymys sen sijaan voi katkaista asia-
kassuhteen kokonaan. (Rope 1995, 303-304.)
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Kanta-asiakkaiden odotukset ovat usein korkealla ja he ovat tottuneet saamaan laa-
dukkaita tuotteita ja palveluita. Toisaalta, koska asiakassuhde on jo vakiintunut, ei
asiakas todennakdisesti katkaise asiakassuhdetta pienten epaonnistumisten vuoksi.
Yrityksen on kuitenkin huolehdittava kanta-asiakkaistaan, koska useammat epéon-
nistumiset tai yksi suuri epdonnistuminen ajaa usein asiakkaan harkitsemaan Kilpai-
levia vaihtoehtoja.(Rope 1995, 304-305.)
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7 ALI-KETOLAN TILAN NYKYTILANTEEN ANALYSOINTI

Ali-Ketolan Tilan markkinoinnin kehittdminen vaatii suunnitelmallista ja jarjestel-
méllistd toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyvin toteutettu markkinointistrate-
gia selkeyttaa toitd, mita tehdaan, milloin tehdaan ja miksi tehdéén. Strategian laati-
minen my6s maarittdd toiden tekijat. Ali-Ketolan Tila on perheyritys, jolla ei tosin
ole kuin yksi vakituinen tyontekijé, joten markkinoinnin toteuttaminen on padsaan-
tOisesti hénen tehtdvansd. Nykytilanteen analysoinnissa lahteend on kaytetty kysely-

lomakkeiden lisaksi henkilokohtaista tiedonantoa Sirpa Ala-Ketolalta.

Tassa kappaleessa kaydaan lapi myos kyselylomakkeen tulokset, joilla pyrittiin méaa-
rittdmaan nykyisten markkinointikanavien toimivuutta sekd tutkimaan niiden hyo-
tysuhdetta. Pyrin myos selvittdmaan yrityksen kannalta parhaat asiakassegmentit ja
markkina-alueet. Ndiden tulosten pohjalta tehdaan suunnitelma markkinointiviestin-

nasté ja annetaan pohja varsinaisen markkinointistrategian toteuttamiselle.

Ali-Ketolan Tilan nykytilanteen analysoinnilla maaritetdan yrityksen vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia matkailualalla ja pyritddn méaarittamaan mark-
kinoinnillisia etuja sek& haittoja ndiden tietojen pohjalta. Nykytilanteen analysointiin
kuuluu my6s markkinoiden analysointi, kilpailijoiden kartoitus ja analysointi seka

ympdristéanalyysi.

7.1 SWOT-Analyysi

SWOT-analyysilla tarkoitetaan nelikenttdanalyysid, jolla méaaritellaén yrityksen vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhkatekijat. SWOT-analyysi saa nimensa
englanninkielen sanoista Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja Threats. Tdman
analyysin tarkoituksena on tarkastella yritysta kahdelta eri kannalta. Siséisia tekijoita,
eli tekijoité joihin yritys voi itse vaikuttaa, ovat vahvuudet ja heikkoudet. VVahvuuk-
silla tarkoitetaan yrityksen luomia tekijoitd, jotka auttavat sitd menestymaan markki-
noilla. Heikkoudet ovat painvastaisia tekijoitd, jotka yritys pyrkii muuttamaan vah-
vuuksiksi. Ulkoisia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat. Yritykselld on mahdolli-

suuksia, joita se voi kayttad hyvaksi menestydkseen paremmin markkinoilla. Uhat
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sen sijaan voivat vaikuttaa yritykseen negatiivisesti toteutuessaan. Seuraavissa kap-
paleissa kdydaan lapi Ali-Ketolan Tilan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. (EDU:n www-sivut. Viitattu 11.5.2010. http://wwwz2.edu.fi)

7.1.1 Vahvuudet

Ali-Ketolan Tila on yksi harvoista maatilamatkailuyrityksistd Satakunnan alueella ja
Kokeméell& se on ainoa néin laajoja palveluita tarjoava yritys. Yritys tarjoaa majoi-
tusta Kokemden keskustassa ja itse tilalla, tdm& antaa asiakkaalle mahdollisuuden
valita itselleen sopivampi vaihtoehto. Kokemden etuna on sen sijainti sopivan mat-
kan paassa, 100 — 200 km, muutamasta Suomen suurimmasta kaupungista: Helsin-
gistd, Turusta, Porista ja Tampereelta. Kokeméki on myds melko hyvien yhteyksien
varrella, Kokemaden lapi kulkevat 2-tie ja rautatie. Porin lentokenttak&an ei ole kuin
noin 35 km pééssa. Ali-Ketolan Tilan sijainti Kokeméelld on vapaa-ajan matkustaji-
en kannalta loistava, ympaéristd kaunis ja sopii erityisesti luonnosta nauttiville ihmi-
sille. Tila sijaitsee Kokemaenjoen rannalla noin viiden kilometrin paéssd Kokemaen
keskustasta. Ympadristd ja joki ovat yrityksen selkeitd vahvuuksia, joita on myos

hyodynnettdva markkinoinnissa. (henkilékohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Yrityksen vahvuutena on sen monipuolisuus. Ali-Ketolan Tila voi tarjota yrityksille
majoituspalveluita Kokemden keskustasta ja kokous- ja virkistyspalveluita itse tilalla.
Vapaa-ajan matkustajille on tarjolla majoituksen liséksi melontaa, kalastusta, luonto-
polku, savusauna, minigolf sekd maatilan miljo6. Palveluiden etuna on juuri se, etta
niitd voidaan hyodyntéé niin yritysten kuin vapaa-ajan matkailijoidenkin tarpeisiin.
Asiakkaan haluamien palveluiden paketti on helppo rakentaa yksityiskohtaiseksikin.
Yritys tarjoaa néiden lisaksi vield lahikunnissa asuville juhlapalveluita, kuten synty-

mépaivat, haat, pikkujoulut yms. (henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Ali-Ketolan Tilan etuna on sen vahva verkostoituminen Kokemaell4, verkostoitumis-
ta pitéda kuitenkin pyrkid jatkamaan myo6s lahikuntiin. Yrityksell4 on paljon yhteis-
tyokumppaneita, joilta voidaan tarpeen mukaan ostaa palveluita, joita itse ei kannata
tuottaa. Tila kuitenkin my6s myy omia palveluitaan muille yrittgjille, kuten kanootte-

ja tai savusaunaa. Yritys on hankkinut MALO-luokituksen, sekd se on saanut maa-
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kuntien parhaat luokituksen. Nama antavat asiakkaalle vakuuden palveluiden tasosta.
(henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Sirpa Ala-Ketolalla sivutoimen muuttuminen paatoimeksi on tuonut yritykselle va-
kautta ja tasalaatuisuutta. Yrittdja on kouluttanut ja pyrkii kouluttamaan itse&an edel-
leen, suurtalouskokin opinnot ovat talla hetkella kesken ja hanelld on jo matkailun
peruskoulutus sek& melontaohjaajan koulutus. Yrityksen etuna on henkilékohtainen
palvelu, jonka péaasiassa tekee yksi henkild. Taman vuoksi yrittdja saa solmittua pa-
remmin asiakassuhteita. Monista asiakkaista on tullut vakinaisia juuri palvelun tasa-

laatuisuuden ja henkil6kohtaisuuden vuoksi. (henkil6kohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Ali-Ketolan Tilan kehittdd edelleen toimintaansa, tulevaisuuden suunnitelmana on
kunnostaa vanha navettarakennus osittain juhlapalveluiden k&yttéon ja osittain ma-
joituspalveluiden kéayttoon. Harkinnassa on my0s porealtaan tai ns. ”paljun” hankinta
sek& rannan maisemointi. Etuna ndissa investoinneissa on, etta ne eivét ole kovin ris-
Kialttiita. Tilat pyritddn rakentamaan niin, etta niitd voidaan kéayttdd myods omina ti-
loina, jos asiakkaita ei ole tarpeeksi. Yritys on pyrkinyt kayttdmaan mahdollisuuksi-
en mukaan EU-rahoitusta uusia investointeja tehtdessd, ja tdssd on myds onnistuttu

menneiden projektien osalta. (henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)

7.1.2 Heikkoudet

Yksityisyrittdjalla ongelmana on aina vaara sairastumisesta tai mahdollisista muista
pakottavista esteistd. N&in ollen Ali-Ketolan Tilan olisi syyt4 hankkia ainakin yksi
henkil®, joka pystyisi huolehtimaan asiakkaista, jos yrittdja itse siihen ei kykene. Ali-
Ketolan Tilalla heikkous on myds se, ettd mitdan resepteja tai toimintaohjeita ei ole
Kirjattu mitenkdan. Toimintaohjeiden ja reseptien kirjaaminen paperille auttaisi ko-
kemattomampaakin tuuraajaa huolehtimaan ainakin pienemmista tilauksista. (henki-
I6kohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Yksityisyrittdjalla ongelmaksi voi muodostua myos téiden mééara. Talldin voivat tar-

peelliset lomat jaada pitamatta, ja yrittdja voi joutua tekemaan pitki& paivia paljon.
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Ongelma voi olla, etta toit4 on liikaa yhdelle tyontekijalle, mutta ei kuitenkaan tar-
peeksi, jotta voitaisiin palkata lisdtydvoimaa. (henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Vaikka kouluttautuminen mainittiin jo vahvuuksissa, se voidaan myds nahda osittain
heikkoutena. Yrittaja pyrkii edelleen kouluttautumaan, mutta hanelld ei kuitenkaan
ole varsinaista koulutusta matkailualalle. Tama vaikuttaa esimerkiksi markkinoinnin
suunnitteluun ja toteuttamiseen, tuotekehittelyyn ja hinnoitteluun. Naita kyseisia
toimia on tdhan mennessé tehty hallitsemattomasti ilman suunnittelua. Naihin on-
gelmiin pyritdan saamaa ratkaisuja tdménkaltaisten toiden myota sek&d nuoremman

sukupolven koulutuksen my6ta. (henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Vaikka Ali-Ketolan Tilan ymparistd on paasaantoisesti siisti ja hoidettu, 16ytyy sielta
vield parannettavaakin. Tall& hetkelld kunnostusta odottava navettarakennus on heik-
kous ulkondkonsa vuoksi. Vanhan rakennuksen Kkattotiilia on hajonnut seka siind on
sadeveden aiheuttamia vesivahinkoja. Toinen maisemaa rumentava rakennus on van-
ha varastorakennus, joka on osittain purettu ja osittain romahtanut. Naiden kahden
rakennuksen purkaminen/kunnostaminen vaikuttaa positiivisesti miljotseen, mutta

toistaiseksi ne voidaan laskea heikkouksiksi. (henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Heikkoutena Ali-Ketolan Tilalla on myos kunnollisen asiakasrekisterin puuttuminen.
Asiakasrekisterin kehittdminen helpottaisi markkinoinnin kehittdmistd sek& kanta-
asiakkaiden muistamista. Heikkoutena tilalla on myds maksutapojen rajoittuneisuus
pelkéstaan kateiseen tai laskuttamiseen. Nykyaan olisi tarpeellista pystya maksamaan

myos pankki- tai luottokortilla. (henkil6kohtainen tiedonanto 4.5.2010)

7.1.3 Mahdollisuudet

Ali-Ketolan Tilan mahdollisuuksiin kuuluu edellytykset laajentamiseen, mikéli se
koetaan tarpeelliseksi. Mahdollisuus laajentamiseen oli myés vahvuuksissa, koska se
voidaan kokea molempina, sek& vahvuutena ettd mahdollisuutena. Hyvéaksi mahdol-
lisuudeksi tdman tekee erityisesti se, ettd varsinainen rakennus on jo olemassa, joten
laajennustyot eivét vaadi uusia rakennuslupia ja kustannukset pystytddn pitdmaan

paremmin kurissa. (henkil6kohtainen tiedonanto 4.5.2010)
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Tilan mahdollisuuksiin kuuluu myos jakelukanavien lisddminen tai vaihtoehtoisesti
tarkentaminen. Eli yleisesti markkinoinnin kehittdminen ja asiakassegmenttien tar-
kempi valikoiminen. Ali-Ketolan tilalla on myds mahdollisuus laajentaa edelleen yh-
teistyokumppaneita Satakunnan alueella. Né&ihin voidaan vaikuttaa esimerkiksi laa-
timalla kyselylomake, jolla pyritddn selvittdméan tulevaisuudessa ihmisten mielty-
myksié palveluista ja kanavia, joita he kéyttavat palveluiden l6ytamiseksi. (henkil6-
kohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Ali-Ketolan Tilan mahdollisuutena on myo6s valmiiden pakettien suunnittelu muiden
yritysten kanssa. Téassa voidaan kéayttaa esimerkiksi Ali-Ketolan Tilan virkistyspalve-
luita osana pakettia. Paketteja voidaan myds rakentaa Pori Jazzin yhteyteen, tapah-
tuma on niin suuri ettd majoitusta haetaan vuosittain Kokemaelta asti. (henkilokoh-
tainen tiedonanto 4.5.2010)

7.1.4 Uhkatekijat

Suurimpana uhkatekijana yritykselld on edelleen mahdolliset sairastapaukset, mutta
myos lammityskustannukset. Télla hetkella lammitys hoidetaan pelkéstaan puilla,
joita kuluu vuosittain erittain suuri mé&érd. Puut saadaan omista metsisté ja ovat nain
ollen “ilmaisia”, mutta vaativat ty0td suuren méadrdn vuosittain. Tdhdn mennessi
puuty6t on hoidettu yrityksessa omin voimin, mutta tdmaé ei valttamatta jatku aina
nain. Sahkon seké 6ljyn hinnan nousu rohkaisee toki yritysta kdayttamaan omaa puuta

lammitykseen. (henkil6kohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Uhkatekijaksi voidaan kokea muuttoliike pois Kokemaelta, tdma luonnollisesti vai-
n&hd& uhkatekijan, jolla on vaikutus yritykseen (KS kappale 8.3). Myos yleinen ta-
loustilanne on aina matkailu- ja ravitsemusalalle uhkatekij4, tai vaihtoehtoisesti vah-
vuus. (henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)
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7.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla pyrin maarittelemaén Ali-Ketolan Tilan markkinoiden
houkuttavuuden ja selvittdmaan mahdollisuudet sen kehittdmiseen, mutta myos sii-
hen liittyvat uhkatekijét niiltd osin kuin ne liittyvat Ali-Ketolan Tilan vahvuuksiin tai
heikkouksiin. Analyysi sisaltaa seuraavat osuudet:

« markkinoiden koon méaarittelyn nyt ja tulevaisuudessa

o markkinoiden kasvun méérittelyn

« markkinoiden tuottavuuden

o kustannusrakenteen

o jakelukanavamahdollisuudet

« markkinoilla vallitsevat trendit

o yrityksen menestystekijat

(Gofort & Part www-sivut. Viitattu 12.5.2010. http://www.gofort.fi)

Markkinoiden koon madrittely nyt ja tulevaisuudessa

Ali-Ketolan Tilan markkina-alue on periaatteessa talla hetkelld majoittujien osalta
koko Suomi, kdytdnndssd kuitenkin suurin osa majoittujista tulee Eteld-Suomesta.
Juhla- ja kokouspalveluiden osalta markkina-alue rajoittuu paaasiassa Satakuntaan.
Yrityksen kokoon nahden markkina-alue on riittdva, tosin tunnettuutta on edelleen
syyta lisata. (henkilokohtainen tiedonanto 12.5.2010)

Ali-Ketolan Tila toimii tall& hetkell&d kesdisin, eli sesonki aikanaan, hyvin lahella
taytta kapasiteettiaan. Joten sesonkiaikaan markkinoiden lisaédminen talla hetkella ei
ole tarpeellista. Tulevaisuudessa on syyta harkita tarkemmin, onko tarvetta mahdolli-
sesti palkata lisatydvoimaa, jotta pystytadn kasvattamaan markkinoita kesalla. Tal-
vella Ali-Ketolan Tila sen sijaan tarvitsisi lisdé asiakkaita, sekd majoittujia etta juh-
lapalveluiden ké&yttdjia tai kokonaan uudenlaisia asiakkaita. (henkilkohtainen tie-
donanto 12.5.2010)

Tulevaisuudessa Ali-Ketolan Tilalla on mahdollisuus laajentaa markkinoitaan niin
majoitus- kuin juhlapalveluidenkin osalta. Navettarakennuksen kunnostaminen yri-

tyksen kayttoon nostaa asiakaskapasiteettia runsaasti molempien palveluiden osalta.
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Tama tarkoittaa myos sité, ettd markkinointiin on keskityttdva entista tarkemmin ja
asiakkaille on pystyttava esitteleméén uudet palvelut. (henkil6kohtainen tiedonanto
12.5.2010)

Markkinoiden koko on yrityksen kannalta talla hetkell& sopiva keséisin, mutta tule-
vaisuudessa on pyrittdva kasvattamaan markkinoita talvisin ja mahdollisten uudistus-
ten myota myds kokovuotisesti. Yhtena mahdollisuutena on MAISA:n, Porin seudun
matkailu Oy:n, kanssa tehtéva tiiviimpi yhteisty0 esimerkiksi ulkomaalaisten vierai-
den kanssa. Tulevaisuudessa Ali-Ketolan Tilaa olisi hyv& markkinoida entistd pa-
remmin ulkomaalaisille ja naista erityisesti Vendjan markkinoille. (henkilokohtainen
tiedonanto 12.5.2010)

Markkinoiden kasvun maarittely

Suurin mahdollisuus markkinoiden kasvuun Ali-Ketolan Tilalla on juhlapalveluiden
ja ulkomaalaisten asiakkaiden keskuudessa. Taloustilanteen heikkeneminen on saat-
tanut jopa nostaa kotimaan matkailua, koska ihmiset eivét halua tai pysty kayttamaan
suuria summia ulkomaanmatkoihin. Taloustilanteen kohentuessa ihmiset tulevat jar-
jestamaan entistd enemman erilaisia juhlia sekd tapaamisia, ndille markkinoille Ali-
Ketolan Tilan olisi syyta pyrkid. Toisena kasvavana markkinana ovat ulkomaalaiset
matkailijat, erityisesti Venéaldiset matkailijat, joiden maard on kaksinkertaistunut
2000-luvulla. (Taloussanomien www-sivut. Viitattu 12.5.2010 http://www.taloussa-

nomat.fi)

Markkinoiden tuottavuuden maarittely

Palvelualoilla vaaditaan aina henkilokohtaista panostusta, jotta saadaan tuottoa. Yk-
sityisyrittdjyydesséd voidaan ongelmaksi nahda tyon suuri mé&éra suhteessa tuottoon.
Tama yhtalo tulisi pyrkié pitdimaan jarkevana. Ali-Ketolan Tilan kannalta tuottavinta
tyon maaraén verrattuna, on majoitustoiminta. Juhla- ja kokouspalvelut ovat suurem-
pia tulonlahteitd yksittaisina tapahtumina, mutta vaativat myos suhteessa enemman
tyota. Tuottavuudeltaan huonointa toimintaa Ali-Ketolan tilalla ovat virkistyspalve-
lut, mutta ndma palvelut ovat tarkeitd oheispalveluita ja houkuttimia. (henkilokohtai-
nen tiedonanto 12.5.2010)
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Yleisesti madriteltyna yritykset ovat tuottoisimpia asiakkaita, yrityksilld on maksu-
kykyé sekd halukkuutta ostaa myo6s oheispalveluita. Padsaantoisesti toiminta yritys-
ten kanssa on yksinkertaista, vaikka vaatimustaso olisi korkeakin. Asiakas tietdd mita
haluaa ja néin ollen se on my6s helpompi toimittaa. Majoittujina yritysasiakkaat ovat
helpoimmillaan, he viipyvat usein pitkid aikoja, ovat omatoimisia ja yleisesti helppo-
ja asiakkaita. Lomamatkailijat ovat toinen hyva asiakasryhma tuottavuudeltaan, he
kayttdvat myos usein oheispalveluita. Lomamatkailijat tosin vaativat enemmén huo-
miota, eli tyon mé&ard asiakasta kohden nousee. (henkilokohtainen tiedonanto
12.5.2010)

Kustannusrakenne

Ali-Ketolan Tilan kustannusrakenne koostuu elintarvikeostoista, tekstiileistd, astiois-
ta, kanooteista, kodinkoneista seka palveluista. Elintarvike-, astia- ja tekstiiliostot
pyritaan tekemaan paikallisista kaupoista ja suoraan paikallisilta tuottajilta. Osa elin-
tarvikeostoista ja astioista ostetaan tukusta. Kanoottitarvikkeet ostetaan erikoisliik-
keestd Eurajoelta ja kodinkoneet hankitaan kokemékelaisesta alan liikkeesté. Palvelut
koostuvat ruokapalveluista, kotieldinkdynneista ja muista ohjelmapalveluista. Silloin
talléin yrityksen on turvauduttava suurten tilausten yhteydessa myos ulkopuolisiin

pitopalveluihin,. (henkil6kohtainen tiedonanto 12.5.2010)

Jakelukanavamahdollisuudet

Nykyisten jakelukanavien lisédksi on aina tarpeellista etsid uusia tehokkaita jakelu-
kanavia. Satakuntaa yleisesti ja samalla Ali-Ketolan Tilaa pitdd markkinoida tehok-
kaammin ulkomaalaisille. Porin Seudun Matkailu Oy esimerkiksi keskittyy liikaa
pelkastaan Poriin, Ali-Ketolan Tilan kannalta on tarkeétd saada asiakkaita, jotka 10y-
tavat Satakunnan Maisan kautta. Ali-Ketolan Tilan olisi hyva myos etsié aktiivisesti
kanavia markkinoidakseen itseddn Vendjélle ja Keski-Eurooppaan. (henkilokohtai-
nen tiedonanto 12.5.2010)
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Markkinoilla vallitsevat trendit

Talla hetkelld markkinoilla vallitsevat vahvasti erilaiset elamys- ja wellness-palvelut.
Ali-Ketolan Tilalla on tarjolla melontaa, luontopolku, kalastusta ja laavu. Nama pal-
velut ovat hyva alku, mutta mahdollisuuksia kehittymiseen on vield runsaasti. Yri-
tyksen kannalta olisi hyva pyrki& wellness-palveluiden tarjoajaksi, koska alueella ei
ole juurikaan kilpailua, toisaalta kokonaan uuden palvelun aloittaminen saattaa tulla
kalliiksi ja vaatii aina paljon omistautumista. Elamyspalveluiden kehittdminen Ali-
Ketolan Tilalla on helpompaa jo olemassa olevien palveluiden pohjalta. (henkilokoh-
tainen tiedonanto 12.5.2010)

Ali-Ketolan Tilan etuna on selked mahdollisuus toteuttaa tdmén hetkisia trendejé,
miké&li se koetaan tarpeelliseksi. Uusien palveluiden aloittaminen tosin vaatii inves-
tointeja ja koulutusta, mutta myds uusia markkinointikeinoja ja -kanavia. (henkil6-
kohtainen tiedonanto 12.5.2010)

Yrityksen menestystekijat

Ali-Ketolan Tilan suurimmaksi menestystekijéksi voidaan katsoa erityisesti palvelun
taso seka henkilokohtaisuus. Palvelut pystytadn miltei aina muokkaamaan asiakkaan
tarpeiden mukaan, néin ollen pystytddn luomaan pitkékestoisia asiakassuhteita. Tilal-
la on myos erittdin edullinen sijainti Kokeméelld, kauniilla paikalla Kokemdaenjoen
rannalla ja kohtuullisen matkan paassa Kokemdaen keskustasta. Yritys on ollut myos
pitkdaan edullisessa asemassa kilpailutilanteessa. Kilpailijoita on nykydan enemman,
mutta Ali-Ketolan Tilan etuna on sen toiminnan vakiintuneisuus ja kohtuullinen tun-
nettuus Satakunnan alueella. Yrityksen tdrkeimmat menestystekijat ovat kuitenkin
tinkim&ton ja pitkdjanteinen tyo seka sijainnin edullisuus. (henkilokohtainen tiedon-
anto 12.5.2010)

7.3 Kilpailu ja kilpailijat

Ydinkilpailijoita Ali-Ketolan Tilalle ovat Kokemaella sijaitsevat yritykset, jotka pys-

tyvét tarjoamaan samankaltaisia palveluita, ndita ovat:
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1. Pitk&jarven vapaa-ajan keskus

O

©)

©)

Pystyy palvelemaan samankokoista tai suurempaa asiakasryhméa
Majoitusta: Solu- ja mokkimajoitusta, kapasiteetti 80hl6

Juhlapalvelut

Saunomismahdollisuuden

Laheisyydessa ovat jaahalli, palloiluhalli, kiipeilyseing, lenkkeily-
maastot ym. liikunta-aktiviteetteja

Ali-Ketolan Tilan kannalta pahin kilpailija, hyvat opastukset, sijainti
ja tarjonta.

Toisaalta ohjaavat asiakkaita myos Ali-Ketolan Tilalle seka ostavat

melontapalveluita

2. Anttilan Tila

o

o

Vastaavat palvelut kuin Ali-Ketolan Tilalla

Majoituskapasiteetti 40-60hl6

Savusauna

Tarjoaa melontapalveluita EvolutionAdventures yrityksen kautta
Sijainti muuten hyva, mutta ei vesistoad

Noutotila, marjan viljelya ja vihanneksia

3. Mantan Saaritila

o Vastaavat palvelut kuin Ali-Ketolan Tilalla
o Majoituskapasiteetti 40hl0
o Kahvila
o Kaunis ymparistd, mutta sijainti muuten syrjdinen
o Kiinni talvisin
4, S-Systems
o Tarjoaa majoituspalveluita erittdin hyvin varustelluissa mokeissa
o Kapasiteetti 25hl0
o Kalastusta, mutta ei tarjoa muita elamyspalveluita itse
o Hobby Hall, jossa poytatennis ja sulkapallorenkaanheitto, darts, lim-

bo, biisonin metsastys, imukuppinuolikisa, kuntopyord, soutu- ja ké&-

velylaitteet ja askellauta seka intiaani tomahawkin tarkkuusheitto.

Pienempia kilpailijoita ovat Huittisten ammatti- ja yrittdjaopiston kesahotelli Tyrni

sekd Peipohjan ammattiopiston yllapitdma kesé&hotelli. Lahikunnista 16ytyy myds
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erindisia majoituspalveluiden tarjoajia. Satakunnan alueella Ali-Ketolan Tilan kanssa
leirikouluista kilpailee Koivuniemen Herra Merikarvialla. Ali-Ketolan Tilan etuna
Satakunnan markkinoilla on monipuolinen tarjonta erilaisia palveluita, joita kaikkia
pystytdan toteuttamaan samalla paikalla, eli kaikki palvelut juhla- ja kokouspalve-
luista virkistyspalveluihin pystytddn toteuttamaan tilalla. L&hteind t&ssd luvussa on
kaytetty kyseisten yritysten www-sivuja, KS lahteet.
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8 KYSELYTULOSTEN ANALYSOINTI

Kyselylomakkeen tavoitteena oli selvittdéd paéasiassa kahta eri asiaa. Ensinnékin sita,
minkalaisia asiakkaita Ali-Ketolan Tilalla kdy, kuinka paljon he kéyttavat rahaa mat-
kustamiseen ja minkalaisia palveluita he kéyttivat ja minkalaisia palveluita kaiva-
taan. Toiseksi pyrin selvittamaan padsaantoiset kanavat, joista asiakkaat Ali-Ketolan
Tilan 16ytavat. Kyselylomakkeita l&hetettiin yhteensa 106 kappaletta, joista 60 sah-
kopostitse ja 46 kappaletta kirjeitse. Vastauksia tuli yhteensé 69, joista 39 sahkopos-
tia ja 30 kirjettd. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui ndin ollen 65,09 %. Tdma oli
huomattavasti parempi tulos, kuin oli odotettu. Sahkopostitse lahetetty kysely suori-
tettiin Google-Documents sovelluksella. Googlen tarjoama palvelu oli erittain yksin-
kertainen kayttadd. Syotin myos Kirjeitse tulleet vastaukset Googlen tarjoamaan oh-

jelmaan, jotta sain helpommin keréttya kaikki tiedot yhteen.

Kyselysté saatujen tulosten perusteella pyritadn tekemaan tietyille segmenteille omat
markkinointiviestintdsuunnitelmansa ja joko lisédmaan, karsimaan tai vaihtamaan
kaytossa olevia markkinointikanavia. Kyselylla pyrittiin myds kartoittamaan matkai-

lukéayttaytymistd kotimaanmatkoilla

Ensimmaisten kuuden kysymyksen tarkoituksen on selvittad asiakkaiden demografi-
aa, jonka perusteella voidaan valjasti suunnitella tulevaisuuden markkinoinnin kan-
nalta oikeaa segmenttia. Kysymysten 7-13 tarkoituksena on selvittdd mita kautta ih-
miset 10ytavét Ali-Ketolan, ja ndiden tietojen perusteella joko séilytetddn, vahenne-
tdén tai vaihdetaan markkinointikanavia. Viimeiset kysymykset, 14-23, selvittavéat
yleisia matkailutottumuksia, néiden vastausten perusteella voidaan kehittdd Ali-
Ketolan Tilan toimintaa. Seuraavassa kayn lapi kysymykset yksitellen, siina jarjes-

tyksessa kuin ne ovat olleet kysymyslomakkeessa.

1. 1ka?

Ensimmaéisen kysymyksen tarkoituksena on méaarittaa yleisesti, minké ikaisia asiak-
kaita Ali-Ketolan Tilalla padsaantoisesti kay. Kuten kuvaajasta kay ilmi Ali-Ketolan
Tilan asiakkaista 49% on yli 50-vuotiaita ja kokonaisuudesta 87% on yli 35-

vuotiaita. Ndin ollen on térkeétd jatkaa markkinointia paasaantoisesti naille ikaluokil-
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le. Nuorempien asiakkaiden markkinaosuutta on toki pyrittdvé nostamaan. Tahan
paastdan markkinoimalla ensin paikallisesti virkistyspalveluita, kuten savusaunaa,
laavua, minigolfia ja melontaa. Paikallisten nuorten l16ydettya Ali-Ketolan Tilan voi-

daan siirtyd myds ldhikuntiin mainostamiseen ja toivoa “puskaradion” toimivan.

Ikdjakauma %

m50-

m 35-50
m25-35
m18-25

Kuvio 2. Ik&jakauma vastaajien kesken

2. Sukupuoli?

Toisen kysymyksen tarkoituksena oli yksinkertaisesti selvittdd miesten ja naisten ja-
kaumaa asiakaskunnassa. Tulosten perusteella Ali-Ketolan Tilalla kdy selvasti

enemman asiakkaina naisia kuin miehia

Sukupuoli %

M Nainen

H Mies

Kuvio 3. Sukupuolijakauma vastaajien kesken

3. Siviilis&aty?

Kolmannen kysymyksen tulos on selkeasti se, ettd suurin osa Ali-Ketolan Tilan Asi-
akkaista on parisuhteessa, joka avo- tai avioliitossa. Asiakkaista vain 14% on naimat-
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tomia tai eronneita tai leskid, kun parisuhteessa elévien osuus kaikista vastanneista

on jopa 86%.

Siviilisaaty %

M Avioliitossa
M Avoliitossa
Eronnut/Leski

® Naimaton

Kuvio 4. Vastaajien siviilisaaty

4. Onko lapsia?

Neljés kohta on jatkokysymys edelliseen. Talla pyrittiin edelleen selvittdmaan min-
kalaisia asiakkaita tai minkalaisia perheitd Ali-Ketolan Tilalla kdy. Suurin osa vas-
taajista on perheellisid (78%), mutta tuloksista kdy ilmi, ettd monilla vastaajista lap-
set ovat jo aikuisia tai, ettd vastaaja on matkustanut Ali-Ketolan Tilalle yksin tai il-
man lapsia. Tasta huolimatta on tarkeétd suunnata markkinointia myos lapsiperheille
ja tarjota aktiviteetteja myos nuorille asiakkaille. Varsinkin perheet, joissa on pienié
lapsia, 5-12-vuotiaita, ovat Ali-Ketolan Tilan kannalta otollinen segmentti, koska

perheet, joissa on néin nuoria lapsia, usein myds matkailevat kotimaassa.

Lapset %

m Kylla

WEi

Kuvio 5. Vastaajat joilla lapsia
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5. Jos lapsia, montako?

Viides kysymys on jatkokysymys edelliseen kysymykseen. Viidennelld kysymyksel-
I& selvitettiin perheiden kokoa. Ali-Ketolan Tilalla vierailleissa perheissa on yleensa
kaksi tai kolme lasta, 78% vastauksista. Tatd suurempia perheitd on 12% ja yhden
lapsen perheitd vastauksista on 11%. Tdhan kysymykseen on vastannut 53 vastaajaa

eli 78% kaikista vastaajista. Lopuilla vastaajilla ei ollut lapsia ollenkaan.

Lasten maara %

A\

ml

m2

m4

Kuvio 6. Lasten méaara

6. Koulutus?

Viimeisenda demografisena kysymyksena selvitettiin vastaajien koulutusta. Kaksi
vastaajista jatti vastaamatta kysymykseen. Toinen ei ollut valinnut mitdén kohtaa ja
toinen oli valinnut kohdan muu, mutta jattanyt sen tyhjaksi. Vastaajista on 49% kor-
keasti koulutettuja, korkeakoulut ja yliopistot, 43% vastaajista on kaynyt lukion,
ammatillisen- tai peruskoulun loppuun. Kohdan muu vastauksia ovat: kaksi opistota-
son koulutusta, teknillinen koulu ja kauppaopisto. Koulutuksen tasolla ei siis ole
suurta merkitystd Ali-Ketolan Tilan markkinoinnin kannalta, koska vastaajat ovat
melko tasaisesti joko korkeasti koulutettuja tai toisen asteen koulun kayneita.

30
I n
: =
0 . . s  Bles . W Prosenttia vastaajista
Q\\\(\' & o\}" S{'_\O @00 0&0 B Kpl vastaajista
S R N S N
S 3 3
6*& N & N
e %oﬁ QQ/

Kuvio 7. Vastaajien koulutus
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7. Mita kautta l0ysitte tiedon Ali-Ketolan Tilasta?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittda yleisesti, mista ihmiset hakivat tiedon Ali-
Ketolan Tilasta. Vastauksien perusteella Internet on yleisin tiedon lahde (63%), Ta-
ma tieto ei tullut kuitenkaan yllatyksena. Kohta muu on toiseksi suurin, jopa 40%:n
osuudella. Tdma sisaltdd yhden messuilta saadun tiedon ja kaikki loput ovat tuttujen
kautta, ns. suusta suuhun menetelméll& saatuja tietoja. N&iden vastausten perusteella
voidaan péatelld, ettd yrityksen kannattaa panostaa omien www-sivujen ulkoasuun ja
yllapitoon sek& markkinointiin muiden Internetissé toimivien matkailualan tietokan-
tojen kautta. Juhlapalveluita on edelleen hyva mainostaa paikallislehtien kautta,
vaikka yritys tunnetaankin kohtuullisen hyvin jo Kokemaelld. Vastaajat pystyivat
valitsemaan useamman kuin yhden kohdan, joten prosentit nousevat yli sadan pro-

sentin.

Numerotiedustelu
Sanomalehti
B Kpl vastaajista
Muu . .
B Prosenttia vastaajista
Internet

0 20 40 60 80

Kuvio 8. Vastaajien kayttamat kanavat tiedon hakuun

8. Jos ldysitte yrityksen Internetistd, valitkaa sopivin vaihtoehto.

Kysymykset kahdeksan, yhdeksédn ja kymmenen ovat tarkennuksia seitseménteen
kysymykseen. Internetisté tietonsa I0yténeet vastaajat ovat hakeneet tietonsa hyvin
selkedsti Kokeméen kaupungin www-sivujen ja suoraan Ali-Ketolan Tilan www-
sivujen kautta, jopa 80% kaikista vastauksista. Kohdan muu vastauksissa kaikki oli-
vat kdyttaneet Google-hakukonetta ja I0ytaneet yrityksen sitd kautta. Vastausten pe-
rusteella on tarpeen harkita, kuinka kannattavaa Ali-Ketolan Tilan on maksaa kysy-

myksessa esiintyville muille hakupalveluille.
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Muu
www.kokemaki.fi

www.maakuntienparhaat.fi
www.lomarengas.fi
www.yritystele.fi B Kpl vastaajista

www.turisti-info.fi B Prosenttia vastaajista
www.fonecta.fi

www.webinfo.fi

www.aliketolantila.fi h

0O 10 20 30 40 50

Kuvio 9. Jakauma kaytettyjen www-sivujen kesken

9. Jos loysitte yrityksen numerotiedustelun kautta, valitkaa sopivin vaihtoehto.

Ne vastaajista jotka, ovat kéyttdneet puhelinta yrityksen etsimiseen, eivat ole kaytta-
neet niitd numerotiedusteluita, joille Ali-Ketolan Tila talla hetkella maksaa palveluis-
ta. Myos néiden palveluiden osalta on tarkeda miettid, kannattaako kaikkia numero-
tiedusteluita kayttad, vai pitaisikd niiden maarad vahentad. Kohdan muu vastauksista

ei selvid mité palvelua vastaajat ovat k&yttaneet.

Numerotiedustelut %

m 020202
m 0100 100
w118

H Muu

Kuvio 10. Jakauma kéytettyjen numerotiedustelu-palvelujen kesken
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10. Jos loysitte yrityksen sanomalehtimainoksen kautta, valitkaa sopiva.

Sanomalehtien kautta yrityksen on ldytanyt vain kolme asiakasta, Jokilaakso ja Sy-
dan-Satakunta ovat paikallislehtia ja kohdassa muu ei ole ilmoitettu, mik& lehti on
kyseessa. Ali-Ketolan Tilan nykyisen lehtimainonnan maara on melko pieni, joten
tuloksen perusteella on vaikea sanoa onko lehtimainonta ollut kannattavaa. Lehti-
mainontaa kannattaa jatkaa paikallislehdissa edullisuutensa vuoksi samanlaisena.
Myos suuremmissa lehdissa mainostamista voi kokeilla, esimerkiksi hieman ennen
Pori Jazzia. Jos mainontaa suuremmissa lehdissa kokeillaan, on tarpeen myos selvit-

t&a, onko tasta mainonnasta ollut hyotya.

Sanomalehtien osuudet %

M Jokilaakso
B Sydan Satakunta
Muu

Kuvio 11. Jakauma sanomalehtien kesken

11. Merkitse ennestéan tuntemasi palvelut.

Kysymyksen tarkoituksena on selvittda ihmisten tuntemia palveluita, joita myods Ali-
Ketolan Tila kéayttd4d markkinointikanavina Tuloksista selvié, ettd Ali-Ketolan Tilan
valitsemat kanavat ovat péaasaantoisesti hyvin ihmisten tiedossa, mutta vastauksen
kahdeksan perusteella ihmiset eivat kuitenkaan kéytd aktiivisesti néitd palveluita.
Erityisen hyvin ndisté palveluista ihmiset tuntevat Fonectan, Lomarenkaan ja nume-
rotiedustelut 118 ja 0202020. Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman kuin yhden

valintaruudun, joten prosentit nousevat yli 100%:iin.
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M Prosenttia vastanneista

M Kpl vastanneista

Kuvio 12. Vastaajien ennestaan tuntemat palvelut

12. Mitd muita vastaavia palveluita tunnet tai kaytat?

Kysymyksen 12. tarkoituksena on selvittdd muita mahdollisia hakupalveluita tai
markkinointikanavia joita Ali-Ketolan Tilan kannattaisi kéayttad. Vastauksissa nousi-
vat esille Google-hakupalvelu, Eniro ja kuntien omat www-sivut. Eniroa ei tassé ta-
pauksessa osattu yhdistad 0100100 palveluun ja Google-hakupalvelun kautta Ali-
Ketolan Tila 16ytyy kohtuullisen hyvin. Ali-Ketolan Tila on myds edustettuna Ko-
kemden kaupungin sivuilla, joten ndiden vastausten perusteella ei saatu uutta tietoa,

joka vaikuttaisi Ali-Ketolan Tilan markkinointiin

13. Kuinka helppoa tiedon hankkiminen Ali-Ketolan Tilasta oli?

Kysymyksessd 13. selvitettiin se, miten helposti asiakkaat ovat Ali-Ketolan Tilan
Ioyténeet. Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd yritys on onnistunut jakelu-
kanaviensa valinnassa erittdin hyvin. Tamaén tiedon ja edellisten vastausten perusteel-

la pit&d harkita onko tarpeellista muuttaa jakelukanavien maéraé tai tyyppia.
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| Erittdin
helppoa

H Helppoa

Vaikeata

Kuvio 13. Tiedon I6ytdmisen helppous Ali-Ketolan Tilasta

14. Matkan syy?

Talla kysymykselld pyrittiin selvittdmaan miksi Ali-Ketolan Tilalle useimmiten tul-
laan. Vapaa-ajan matkustajien osuus suurimpana ei yllattanyt. Kohdan muu vastauk-
sissa oli mukana kolme leirikoulukayntia, muut liittyivat 1ahinnéd vapaa-ajan viettoon,
joten tdma vahvistaa entisestdén vapaa-ajan matkustajien méarad. Vastausten perus-
teella markkinointia yrityksille kannattaisi tehostaa, jotta saataisiin enemmén koko-
uspalveluiden kayttajia seka tyomatkailijoita. Vastaajat pystyivét valitsemaan use-

amman kuin yhden valintaruudun, joten maarat nousevat yli kokonaisvastaaja maéa-

ran.
Matkan syy
60
40
. I l
0 N
Vapaa-aika Kokous

Kuvio 14. Matkan syy

15. Mita palveluita kaytitte?

Kysymyksen tarkoituksena on selvittdd hieman tarkemmin, mité palveluita yrityksen
asiakkaat kayttivat. Majoituspalvelut nousee suurimmaksi kéytetyksi palveluksi. Juh-
la- ja virkistyspalveluita kaytettiin suunnilleen yht& paljon. Kohdassa muu vastaajat
ovat maininneet ruokapalvelut. Tulosten perusteella majoittujille olisi syyt4d mainos-

taa my0s virkistyspalveluita oheispalveluna. Juhlapalveluiden maaraa voitaisiin nos-
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taa paremmalla markkinoinnilla paikallisille ja I&hikunnissa. Kéyttajat pystyivat va-
litsemaan useamman kuin yhden valintaruudun, joten prosentit nousevat yli 100

%:iin.

80

70

60

50

M Prosenttia vastanneista

m Kpl vastanneista
30 - P

20 -

Majoituspalvelut Juhlapalvelut Virkistyspalvelut Muu

Kuvio 15. Palveluiden k&yton jakautuminen

16. Miksi valitsitte kyseisen yrityksen?

Kysymyksen tarkoituksena oli saada tietoa siitd miksi yritys on valittu kohteeksi ja
tata kautta hankkia tietoa mahdollisista palveluiden parantamismahdollisuuksista.
Valintaperusteiksi nousivat erityisesti yrityksen hyva sijainti, edulliset hinnat, suosi-
tukset muilta asiakkailta, hyvat omat kokemukset ja palvelun toimivuus. Nailta osin
yrityksen odotukset tayttyivat, koska kaikki yrityksen itsensd kokemat vahvuudet

ilmenevat myos asiakkaiden vastauksissa.
17. Miksi valitsitte Kokeméen matkanne kohteeksi?
Vastauksissa nousee edelleen esille Kokemden hyvé sijainti matkailijan kannalta.

Toinen vastauksissa ilmennyt syy Kokemaella vierailuun on se, etté vierailija on en-
tinen paikkakuntalainen ja tulee vierailemaan sukulaisten luona tai haluaa kdyda va-
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paa-ajan matkalla entisella kotikunnallaan. My6s tydmatkailu ja Satakunnan luonnon

kauneus mainitaan muutamassa vastauksessa. Kysymys 17. oli avoin kysymys.

18. Misté pain Suomea tulitte, maakunta ja kaupunki?

Kysymyksella haetaan vain vastausta siihen, mista pdin Suomea yrityksen asiakkaat
tulevat. Vastaajat ovat ympéari Suomea, mutta padkaupunkiseutu ja Satakunta nouse-
vat jonkin verran paremmin esille. Vastausten perusteella voidaan suunnitella mark-

kinoinnin kohdistusta Suomessa. Kysymys 18. oli avoin kysymys.

19. Kuinka usein matkailette kotimaassa?

Kysymyksella selvitettiin ihmisten kotimaanmatkailun maéraa. Vastuksista selviaa,
ettd kotimaanmatkailun mé&éard on ilahduttavan suuri. T&mé tarkoittaa myos sitd, etta
Ali-Ketolan Tilalla on mahdollisuuksia kasvattaa markkina osuuttaan ja lisata asiak-

kaitaan.

Kuinka usein matkailette kotimaassa
%

H Kerran vuodessa
M 2-4 kertaa vuodessa

5 tai enemman

Kuvio 16. Kuinka usein matkailette kotimaassa

20. Mihin vuodenaikaan matkailette kotimaassa, valitkaa sopivat?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, mihin vuodenaikoihin kotimaanmatkailu

keskittyy. Kesdn nouseminen ensimmaiseksi ei yllat4, koska se on myos Ali-Ketolan
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Tilan sesonki. Syksyn ja talven osuudet kertova,t ettd myos silloin on mahdollisuuk-
sia asiakkaiden hankkimiseen. Ali-Ketolan Tilalle on varsinkin talvi ollut aina hil-
jaista aikaa, joten talvipalveluiden kehittdminen ja markkinointi on huomioitava tu-
levaisuudessa. Vastaajat pystyivét valitsemaan useamman kuin yhden valintaruudun,

joten prosentit nousevat yli 100 %:iin.

120
100
80
M Prosenttia
60 vastanneista

i I I B Kpl vastanneista

Kevat Kesa Syksy Talvi

Kuvio 17. Vuoden-ajat jolloin vastaajat matkailevat
21. Kuinka pitka matkanne kotimaassa yleensé on?
Kysymyksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka pitkia kotimaanmatkat yleensa ovat.

Ali-Ketolan Tilan kannalta haettiin vastausta siihen, kannattaako yrityksen suunnitel-

la majoitus- ja virkistyspalveluiden paketteja ja kuinka pitkia niist kannatta tehdé.

60

M Prosenttia vastanneista

B Kpl vastanneista

I e

2-3 paivda 4-6 pdivaa 7-14 paivaa Muu

Kuvio 18. Matkan pituus
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22. Kuinka paljon kéytatte rahaa kotimaanmatkailuun vuosittain?

Taman kysymyksen tarkoituksena on selvittdd ihmisten kulutustottumuksia koti-
maanmatkailuun. T&lt4 pohjalta voidaan edelleen suunnitella paketteja seké voidaan

harkita muutoksia majoituksen tai muiden palveluiden hinnoitteluun.

45
40

M Prosenttia vastanneista

B Kpl vastannesita

‘m

250-500€ 500-1000€ 1000-2000€ Muu

Kuvio 19. Rahan kayttd matkalla

23. Minkalaisia palveluita kaipaatte matkailu yritykselté yleisesti?

Kysymyksen tarkoitus on selvittdd, mitd parannettavaa tai minkalaisia palveluita ih-
miset yleisesti kaipaavat ja taltd pohjalta kehittdd Ali-Ketolan Tilan toimintaa. Ruo-
kapalvelut, viihtyisyys, hinta-laatu suhde, palvelun taso ja virkistyspalvelut nousevat

vastuksista parhaiten esille.

Kaiken kaikkiaan tulosten perusteella Ali-Ketolan Tilan jakelukanavat ja markki-
nointi on kohtuullisen hyvin jarjestetty. Palveluiden taso ja monipuolisuus on myoés
hyvélla tasolla. Ali-Ketolan Tilalla on siis varsin onnistunut kokonaisuus, parannet-
tavaa kuitenkin 16ytyy aina, joten asiakaskyselyité on tarpeen suorittaa myds tulevai-
suudessa. Tuotekehittelya sekd markkinoinnin tarkempaa suunnittelua ja seurantaa

kannattaa toteuttaa yrityksessé vuosittain.
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9 STRATEGISET VALINNAT

Yrityksen méériteltyd vallitsevan tilanteen, silla on kolme eri vaihtoehtoa, joista se
voi valita tavan toimia kilpailukykyisesti. Namé& vaihtoehdot ovat: hintajohtajuus,
erikoistuminen ja fokusointi. (EDU:n www-sivut. Viitattu 23.9.2010http://www?2.edu
fi)

Hintajohtajuudella tarkoitetaan sitd, ettd yritys pystyy kilpailemaan markkinoilla
muita palveluntarjoajia halvemmilla hinnoilla. Tata kilpailukeinoa voidaan kayttaa,
jos yritys pystyy tuottamaan palveluita tai tuotteita halvemmalla kuin muut. Hinta-
johtajuus vaatii usein suuria tuotantoeria tai muunlaista massatuotantoa. N&in ollen
se harvemmin on soveltuva kilpailukeino pienille tai keskisuurille yrityksille. Pienten
ja keskisuurten yritysten markkinointi perustuukin useimmiten erikoistumiseen tai
fokusointiin. (EDU:n www-sivut. Viitattu 23.9.2010 http://www2.edu.fi)

Erikoistumisen tarkoituksena on tuottaa palveluita tai tuotteita, joilla vastataan asiak-
kaiden tarpeisiin Kilpailijoita paremmin. Erikoistumiseen kannattaa liittdd myds am-
mattitaitoinen palvelu. Paikallisesti toimivat yritykset ovat usein erikoistuneita sen
alueen palvelun tarjoajina. (EDU:n www-sivut. Viitattu 23.9.2010 http://www2.edu.
fi)

Fokusoinnilla taas tarkoitetaan keskittymista tarkasti valittuun asiakasryhmaan, jonka
tarpeet ja halut tunnetaan hyvin. Yrityksen, joka keskittyy fokusoituun asiakasseg-
menttiin, on pystyttdvd my0ds vastaamaan néihin tarpeisiin. (EDU:n www-sivut. Vii-
tattu 23.9.2010 http://www2.edu.fi)

9.1 Perusstrategia

Ali-Ketolan Tilan perusstrategiaksi on hyva valita sek& erikoistumisen, etta fo-
kusoinnin yhdistelma. Tilan ei kannata pyrkia kilpailemaan hinnalla. Yrityksella on
jo pohjalla hyva maine palvelun tasosta seka joustavuudesta. Né&it4 kahta vahvuutta
on syyta hyodyntad jatkossakin. Yrityksen etuna on kohtuullisen pieni kilpailu alu-
eella. KS luku 8.3
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Ali-Ketolan Tilan kannattaa entisestddn pyrkid vahvistamaan mielikuvaa hyvan pal-
velun tarjoajana ja nykyaikaisena yrityksend. Paras vaikutus on tyytyvaisilla asiak-
kailla, mutta mielikuvaa voidaan pyrkia levittimaan myods markkinoinnin avulla.
Lehtimainosten ammattimainen suunnittelu ja www-sivujen uusiminen sek& nykyai-

kaistaminen ovat keinoja, joilla pystytdan vaikuttamaan ndihin seikkoihin.

Ali-Ketolan Tila pyrkii erikoistumaan ja lisadmaan palvelutarjontaa koko ajan ja néi-
t& uusia palveluita on myos syytd mainostaa aktiivisemmin, eika vain tukeutua van-
hoihin hyviksi havaittuihin palveluihin. Palvelupakettien kehittdminen voisi olla
myos aiheellista. Varsinkin yrityksille ja ryhmille olisi tarpeen aktiivisesti mainostaa
yrityksen tarjoamia palveluita, kuten minigolfia, savusaunaa, luontopolkua ja melon-
taa. Naita lisapalveluita myymalla on pyrittdvd nostamaan myyntia kokonaisuutena.
Jos jokaiselle rynmélle saadaan myytya joku lisépalvelu, pystytdén vuosittaista tuloa

nostamaan huomattavasti.

9.2 Asiakassegmentit

Asiakassegmenttien valinta perustuu kyselytuloksiin sekd segmentoinnin teoriaan.
Kyselylla selvitettiin tdman hetkistd asiakaskuntaa ja heiddn demografiaansa. Naiden
tietojen pohjalta pyritdédn Ioytaméan Ali-Ketolan Tilalle sopivat asiakasryhmit ja

kohdistamaan markkinointi heihin. Ks. luku 4.1

Koska suurin osa Ali-Ketolan Tilan myynnisté tapahtuu kuitenkin kohtuullisen sup-
pean alueen sisalld, on myos tehtdva tietynlaista kohdistusta mainonnassa. Eri asia-
kassegmentteihin kohdistetaan erityyppinen mainonta. Ali-Ketolan Tilan nykyisista
asiakkaista huomattavan suuri osa on yli 35-vuotiaita ja perheellisid. Markkinointia
kannattaa kohdistaa talle asiakassegmentille siis jatkossakin. Harkita kannattaa kui-
tenkin myos sitd4, miten tavoitettaisiin nuoria aikuisia asiakkaiksi. Minkéalaiset palve-
lut kiinnostavat 18 - 35-vuotiaita, kannattaako mahdollisesti kehittdé uusia palveluita
juuri tatd asiakassegmenttid varten. Vai kannattaako yrityksen keskittyda markkinoi-

maan nykyisia palveluita paremmin myos nuorille.
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Nykyisen suurimman asiakassegmentin tavoittamiseksi ei tarvitse tehdd juuri muu-
toksia markkinointitavassa. Lehtimainonta sek& yksinkertaiset, kauniit sek& toimivat
Www-sivut riittavat tavoittamaan yli 35-vuotiaat asiakkaat. Sesonkiaikoina, kuten
kesalla, kannattaa kokeilla lehti-ilmoitusten lisddmista esimerkiksi Satakunnan Kan-
sassa, sekd Tampereen- ja padkaupunkiseudun lehdissa. Jos ndma ilmoitukset saavat
asiakkaat selkedsti lisdantymé&an joltakin ndistd alueista, kannattaa harkita myos

markkinoinnin vahvistamista muilla tavoin alueella.

Nuorille markkinointi onnistuu talla hetkell& parhaiten Internetin kautta. Ali-Ketolan
Tilan kotisivuilla voitaisiin tarjota selkeésti nuorille aikuisille suunnattuja paketteja,
esimerkiksi majoituksen, melonnan ja muiden urheiluaktiviteettien yhdistaminen so-
pivan hintaiseksi paketiksi. Tai vaihtoehtoisesti voidaan tarjota majoituksen ja juhla-
tilan myymistd ennalta maaratyn hintaisena pakettina. Kotisivuilla tehty mainonta on
kaytannossa ilmaista, joten se on helppo toteuttaa ja sitd on helppo muuttaa, jos toi-

vottuja tuloksia ei synny.

Yritysasiakkaiden houkuttelu saattaa toisaalta olla helppoa ja toisaalta erittdin vaike-
aa. Jos kyse on majoituksen myymisestd tyomatkustajille, on myyntityd usein koh-
tuullisen helppoa, koska tydmatkustaja tarvitsee majoituksen joka tapauksessa koh-
tuullisen lahelta tyopaikkaansa. Kokemaella kilpailu on ainakin toistaiseksi véahaista
ja tyomatkustajista kilpailtaessa valtteina ovat aikaisemmin olleet mahdollisuus
oman ruoan valmistamiseen seké hinta. Pitkien majoitusjaksojen yhteydessa hinnasta
voidaan paastad sopimukseen tekemélld kyseisen matkailijan kanssa erillinen, hanta

tyydyttava paketti.

Yritysten virkistys- ja kokouspalveluista kilpailu sen sijaan voi olla kovempaa. Pal-
veluiden tarjoajia 16ytyy Satakunnan alueelta jo useampia. Yritykset ovat myos val-
miita lahtemaan kotikuntaa kauemmas téllaisissa tapauksissa. Yrityksille virkistys- ja
kokouspalveluita markkinoitaessa vahvuutena on hyvd maine, kaunis ymparisto ja
palveluiden laajuus, koskien seka virkistys-, ettd kokouspalveluita. Yrityksille voi-
daan tarjota myds néiden kahden yhdistelmda: kokouspalvelut ja ruokailu paivalla,
illalla virkistystoimintaa. Markkinointi kannattaa toteuttaa paikallislehtien ja www-

sivujen liséksi myos suoralla mainonnalla yrityksiin. Tata varten on ensin selvitetta-
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va, ketkd yrityksessa ovat vastuussa virkistystoiminnan suunnittelusta ja ketk& koko-

usten toteuttamisesta.

9.3 Markkina-alueet

Periaatteessa Ali-Ketolan Tilan markkina-alueena on koko Suomi, mutta kdytannossa
markkinointia kannattaa kohdistaa hieman suppeammalle alueelle, kun se tehdaén
jotakin muuta valinettd kuin www-sivuja kayttden. Koko suomelle markkinoitaessa

kustannukset nousevat liian suuriksi verrattuna tavoitettuun hyotyyn.

Kyselytulosten perusteella Ali-Ketolan Tilan asiakkaista suurin osa on Satakunnasta
ja padkaupunkiseudulta. Ndiden kahden alueen lisaksi valitsisin Tampereen l&hialu-
eineen markkinoinnin piiriin. Perusstrategiaksi on tulosten perusteella hyvé valita
paikallinen mainonta yhdistettynd messuilla mainostukseen ja mahdolliseen seson-

kiajan mainostukseen paakaupunkiseudulla ja Tampereen alueella.

Néille alueille kohdistetulla mainostamisella tavoitetaan sopivan matkan pé&assé asu-
via perheitd tai yrityksia, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Mikali
markkinoinnilla onnistutaan tavoittamaan riittavasti asiakkaita nailta alueilta, voi-

daan harkita myds mainostamista Turussa.

9.4 Muut strategiset valinnat

Ali-Ketolan Tilan kilpailukeinona pitéé séilyttad erikoistuminen ja palveluiden taso
sekd fokusoitua tietyille alueille ja tietyn tyyppisiin asiakkaisiin. Taman kokoisen
yrityksen ei ole hyodyllista yrittda tavoittaa aktiivisesti kaikkia asiakasryhmia koko
Suomen alueelta. Mainonta www-palveluiden kautta riittdd mielestéani nykyiselldin

tavoittamaan ne asiakkaat, jotka ovat varsinaisten markkina-alueiden ulkopuolella.

Ali-Ketolan Tilan etuna on myos kaunis luonto sekd maatilan ympaéristo, jota kannat-
taa hyodyntaa kohdistettaessa markkinointia kaupunkilaisperheisiin. Luonto on myos
etuna markkinoitaessa virkistystoimintaa yrityksille. Markkinoinnissa kannattaa tuo-

da esille Kokeméenjoen laheisyys sekd sen tuomat harrastusmahdollisuudet. Ali-
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Ketolan Tilan on panostettava niin sanottuun mielikuvamarkkinointiin (Ks. luku 4.2).
Mielikuva Ali-Ketolan Tilan palveluista on jo muodostunut laadukkaaksi ja ko-
toisaksi. Tasta mielikuvasta on syytéd pitad kiinni ja sen vahvistamiseksi on tehtdva
jatkuvasti toita. Lisaksi kannattaa pyrkia vahvistamaan mielikuvaa luonnonléheisyy-

desta.

Ali-Ketolan Tilan markkinointimix koostuu 1. Tuotteen osalta ominaisuuksien ja
laadun yhdistelmasta. 2. Hinnan osalta hintatason maarittelysta. 3. Jakelun osalta si-
jainnista. 4. Markkinointiviestintd kootaan mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon

ja suhdetoiminnan yhdistelmasta, ks. taulukko 2.

Taulukko 5. Markkinointimixin kilpailukeinot (Barnes ym. 2009, 35-37.)

TUOTE HINTA JAKELU MARKKINOINTI-
VIESTINTA
- ominaisuudet - hintataso - jakelukanavat - mainonta
- laatu - alennukset - sijainti - henkilékohtainen
- tavaramerkki - maksuehdot - kuljetukset myyntityd
- pakkaus - varastointi - myynninedistdminen
- takuu - jakelun Kkat- - suhdetoiminta
- kayttoohjeet tavuus - julkisuus
- varaosat
- huolto

Ominaisuuksien ja laadun osalta Ali-Ketolan Tila on jo hyvassa tilanteessa, mutta
muita osa-alueita on syyta miettia tarkemmin. Hintatason maarittelyd kannattaa tehda
saannollisin valiajoin esimerkiksi vertailemalla palveluita ja hintatasoa kilpailijoihin.
Samalla on kuitenkin syytd miettid myos sitd, miten paljon asiakkaat ovat valmiita

maksamaan palveluista, Ks. luku 5.2.

Koska Ali-Ketolan Tila on palveluita tuottava kiinted yritys ja sen palveluita ei voida
vieda asiakkaan luokse, on asiakkaille tehtéva selvaksi se, minkalaisten yhteyksien
paassa yritys on. Ali-Ketolan Tilan on pyrittdvd tuomaan hieman syrjaisen sijainnin
tuomia ympariston vahvuuksia esille seké& samalla kertoa helpoimmista kulkuyhteyk-
sistd Tilalle. Ks. luku 5.3
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Markkinointiviestintd koostuu Ali-Ketolan Tilalla mainonnasta, henkil6kohtaisesta
myyntityosta sekd hieman myods suhdetoiminnasta. Padsaantoisesti asiakkaat tavoite-
taan mainostamalla sekd Intenetissa ettd lehdissd. Henkilokohtainen myyntity6 tulee
kyseeseen esimerkiksi messuilla tai muissa vastaavissa tapahtumissa. Suhdetoimin-
nan kautta on myos saatavissa jonkin verran asiakkaita Ali-Ketolan Tilalle. Ks. luku
5.4.

Nykyisistd markkinointikanavista kannattaa séilyttdad osa www-palveluista, kuten
Fonecta, Yritys-tele, Maakuntien parhaat ja Lomarengas. Naiden lisdksi omien ko-
tisivujen yllapito on erittéin tarkeétd, koska yli kolmasosa kyselyyn vastanneista asi-

akkaista 10ysi yrityksen suoraan tata kautta.
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10 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli analysoida Ali-Ketolan Tilan nykyistd tilannetta mark-
kinoilla, sen vahvuuksia ja heikkouksia sekéa kartoittaa yrityksen tekeman markki-
noinnin onnistuneisuutta. N&iden pohjalta tehtiin alustava suunnitelma siitd, miten
yritysta kannattaa jatkossa markkinoida, minkalaisille alueille ja minkélaisille asia-

kasryhmille.

Asiakaskyselyn avulla selvitettiin niitd kanavia, joiden kautta asiakkaat I6ysivat Ali-
Ketolan Tilan. Kyselylla selvitettiin myds hieman asiakkaiden muita matkailutottu-
muksia, jotta pystytaan kehittdmaan paremmin asiakkaita tyydyttavié palveluita. Ky-
selylomake tehtiin k&yttden Googlen dokumentti-ohjelmaa ja l&hetettiin sekd, sahko-
posteina ettd Kirjeversioina. Muutamassa kysymyksessa havaitsin ongelmia jalkika-
teen: joko kysymyksen asettelu oli huono tai kysymyksessa oli muutoin mahdolli-
suus virheeseen. Kysymyksessd 2. on mahdollisuus virheeseen, koska pariskunnista
nainen on saattanut toimia vastaajana useammin ja néin ollen miesten osuus kyselyn
tuloksissa on jaanyt pieneksi. Tamén lisdksi kysymyksessd 12. oli mahdollisuus sii-
hen ettd, vastauksia joudutaan hylkaamaan. Kysymyksella viitattiin edelliseen kysy-
mykseen eika yleisiin matkailupalveluihin, onneksi virhe tapahtui vain yhdessé tapa-
uksessa

Yrityksessa suoritettiin myos haastatteluja, joiden avulla selvitettiin Ali-Ketolan Ti-
lan nykyistad tilannetta, tulevaisuuden ndkymid ja perustamisen jalkeistd kehitysta.
Haastatteluiden avulla selvitettiin aikaisemmin kaytettyja markkinointikanavia ja ke-
hitysta itse tilalla.

Tutkimuksessa saatiin selvitettyd Ali-Ketolan Tilalle edullisia markkina-alueita,
markkinointikanavia sekd asiakassegmenttejd. Ali-Ketolan Tilan kannalta on jarke-
vaa panostaa markkinointia perheellisiin ja yli 35-vuotiaisiin asiakkaisiin Etel&-
Suomen alueella, tarkemmin sanottuna paakaupunkiseudulle, Satakuntaan ja Tampe-
reen sek& mahdollisesti Turun alueelle. Kannattavin markkinointikanava on nykyéaan
Internet. Kéytdnnossa ei kuitenkaan kannata luopua muusta mainonnasta kokonaan,

koska my6s satunnainen mainostaminen paikallislehdissa pitda yrityksen asiakkaiden
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muistissa. Numerotiedusteluiden kaytté on harvinaisempaa asiakkaiden keskuudessa
majoituspalveluita etsittaessd, mutta mielestani kahdessa tunnetussa numerotieduste-

lupalvelussa pysyminen on silti jarkevaa satunnaisten asiakkaiden saamiseksi.

Opinnaytetyon pohjalta pystytddn luomaan yritykselle ensimmadinen alustava mark-
kinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmaa kehittdméllg ja seuraamalla pysty-
taén tulevaisuudessa parantamaan ja muokkaamaan palveluita asiakkaiden toiveiden
mukaan sekd myods suuntaamaan tehokkaammin mainontaa oikeille asiakassegmen-
teille sekd markkina-alueille. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on tulevaisuu-
dessa tavoittaa tehokkaasti potentiaaliset asiakkaat sek& talla tavoin myos saada

enemman vastetta markkinointiin kéytetyille varoille.
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LITE 1

Heil

Olen Kimmo Ala-Ketola ja opiskelen Satakunnan Ammattikorkeakoulussa. Teen
opinndytetyond markkinointitutkimusta maatilamatkailuyritys Ali-Ketolan Tilalle
Kokeméelle. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kotimaanmatkailijoiden keinoja
majoituksen ja matkailukohteiden loytamiseksi yleisesti, seké kartoittaa tavat joilla
Ali-Ketolan Tila on l6ydetty. Samalla selvitdin myés, minkélainen on keskimaarai-
nen matka kotimaassa. Toivon saavani mahdollisimman paljon vastauksia jotta tut-
kimuksen luotettavuus sdilyy hyvéné. Kaikki vastaukset kasitellddn nimettomina ja

vastaajien kesken arvotaan sadan euron arvoinen Kokemakel&is-tuote.

Mikali koette ettd kysymys ei koske teitd, siirtykéé seuraavaan.

Kysymykset koskevat pdéasiassa matkaanne Ali-Ketolan Tilalle.

Perustiedot

1. 1ka? 18-25

2. Sukupuoli? Mies
Nainen __

3. Siviilisaaty? Naimaton __
Avioliitossa __
Avoliitossa __
Eronnut/Leski __

4. Onko lapsia? Ei  Kylla__ Montako?

5. Koulutus? Peruskoulu
Ammatillinen __
Lukio __
Korkeakoulu
Yliopisto__
Muu?




6. Mita kautta l0ysitte Tiedon Ali-Ketolan Tilasta?
Internet
Numerotiedustelu __
Sanomalehti __
Muu, mika?

7. Valitkaa vaihtoehdoista sopivin sen mukaan mita olette vastanneet edelli-
seen kysymykseen.

Jos |6ysitte yrityksen Internetista valitkaa sivusto.
www.ali-ketolantila.fi __

www.webinfo.fi __

www.fonecta.fi

www.turisti-info.fi __

www.yritystele.fi __

www.lomarengas.fi __
www.maakuntienparhaat.fi __

www.kokemaki.fi __

Muu, mika??

Jos |6ysitte yrityksen numerotiedustelun kautta valitkaa sopiva.
020202
0100100 __
118
Muu, mika??

Jos |6ysitte yrityksen sanomalehtimainoksen kautta, valitkaa sopiva.
Jokilaakso

Sydan Satakunta

Muu, mika?

8. Merkitse ennestdan tuntemasi palvelut.
www.webinfo.fi __
www.fonecta.fi
www.turisti-info.fi
www.yritystele.fi
www.lomarengas.fi
www.maakuntienparhaat.fi
020202 __
0100100 __
118



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mita muita vastaavia palveluita kaytat?

Kuinka helppoa tiedon hankkiminen Ali-Ketolan Tilasta oli?
Erittdin helppoa

Helppoa __

Vaikeata __

Erittdin vaikeata

Matkan syy?
Vapaa-aika __
Tyo

Kokous
Muu, mika? __

Mita palveluita kaytitte?
Majoituspalvelut __
Juhlapalvelut
Virkistyspalvelut
Muu, mika?

Miksi valitsitte kyseisen yrityksen?

Miksi valitsitte Kokemaen matkanne kohteeksi?

Mistd pdin Suomea tulitte, maakunta ja kaupunki?




16.

17.

18.

19.

20.

21.

Kuinka usein matkailette kotimaassa?
kerran vuodessa

2 — 4 kertaa vuodessa __

5 taienemman __

Mihin vuodenaikaan matkailette kotimaassa, valitkaa sopivat?
Kevat

Kesa

Syksy __

Talvi _

Kuinka pitkda matkanne kotimaassa yleensa on?
2-3 Paivaa __

4-6 Paivas __

7-14 Paivaa __

14- tai enemman __

Kuinka paljon kaytatte rahaa kotimaanmatkailuun vuosittain?
250-500€

500-1000€ __

1000-2000€ __

2000€ tai enemman __

Minkalaisia palveluita kaipaatte yleisesti?

Jos haluatte osallistua tavarapalkinnon arvontaan kirjoittakaa yhteystieton-
ne tahan.
Nimi

Osoite

Puh./S-posti




