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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa Matkatoimisto Aventura Oy:n
uusasiakashankinnan tdmanhetkinen tilanne ja tehda sen pohjalta markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelman tavoite oli tehostaa uusasiakashankintaa.
Opinnaytetyontekijan tehtavana oli selvittaa, miten nykyisia yrityksen markkinoin-
nin osa-alueita voidaan kehittaa, seka mita uusia markkinointiratkaisuja yrityksen
kannattaa tehda, jotta opinnaytetyon tavoite toteutuu.

Opinnaytetyontekija perehtyi markkinoinnin seka matkailuliiketoiminnan teoriaan,
joiden pohjalta han toteutti kvalitatiivisen tutkimuksen. Tutkimuksessa tutkittiin kil-
pailijoiden, toimeksiantajan ja alan asiantuntijoiden ajankohtaisia nakemyksia
matkailumarkkinoinnista. Opinnaytetydntekija analysoi haastatteluja seka tutki
vastauksia teoriatiedon nakdkulmasta ja pyrki tata kautta [oytamaan kehitettavaa
yrityksen markkinoinnista. Teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointisuunnitelman
kannalta oleellisia markkinoinnin aihealueita, johon opinnaytetydn toimeksiantaja
voi palata soveltaessaan kaytantoon opinnaytetyontekijan laatimaa markkinointi-
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tuksia Matkatoimisto Aventura Oy:n uusasiakashankinnan tehostamiseksi.

Laajan toimeksiantajan haastattelun pohjalta opinnaytetyontekija kartoitti yrityk-
sen markkinoinnin nykytilan seka sen vaikutukset uusasiakashankintaan. Han
selvitti myos, miten nykyista markkinointia voidaan kehittaa, ja minkalaisilla uu-
silla markkinointitoimenpiteillda saavutetaan yrityksen liiketoimintaa ohjaava 10-15
prosentin vuosittainen tuloksen kasvu.

Opinnaytetyontekija havaitsi, ettd toimeksiantajalla on valtavasti potentiaalia te-
hostaa markkinointia, mikali opinnaytetydssa havaitut kehityskohdat saadaan rat-
kaistua. Toimeksiantaja hyotyy tasta tyosta, mikali ehdotetut asiat viedaan kay-
tantdon ja toiminalle asetetaan tavoitteet, seurannan ajallinen kesto seka mitta-
risto tavoitteiden seurannalle.

Osa tutkimuksessa haastatelluista toivoivat pysyvansa anonyymeina.
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The purpose of this thesis assignment was to survey the current situation of the
new customer acquisition of Traven Agency Aventura Oy and make a marketing
plan based on it. The aim of the marketing plan was to increase the efficiency of
new customer acquisition. The task of the author of the thesis was to find out how
to improve the existing marketing sectors of the company and what new market-
ing solutions the company should implement to achieve the aim of the thesis.

The author of the thesis used marketing and tourism economics as a foundation
of the theory from which the author constructed a qualitative research. The study
explored the current view of competitors, Marketing company Aventura Oy and
industry experts on tourism marketing. The writer of the thesis analysed the ma-
terial from the point of view of the theoretical framework. That way the writer
aimed to find something to improve in the marketing of the company. The theo-
retical part dealt with the marketing topics relevant to the marketing plan. Travel
Agency Aventura Oy could return to that theory when implementing the marketing
plan in action. The marketing plan contained concrete proposals for Travel
Agency Aventura Oy how to improve their new customer acquisition.

Based on an extensive interview with the Travel Agency Aventura Oy representa-
tive, the writer surveyed the current state of the company’s marketing and its ef-
fects on new customer acquisition. The writer also explored how the existing mar-
keting could be developed and with what kind of new marketing measures the
company could achieve its business goal that was a 10-15 % annual growth of
the profit.

The writer of the thesis found that the company has enormous potential to en-
hance marketing if the development points that are identified in the thesis can be
resolved. The Travel Agency Aventura Oy will benefit from this work if the pro-
posed measures are put into practice and goals are set for the activity, a time
frame for the follow-up, and an instrument for monitoring the goals.

Some of the interviewees said they wanted to remain anonymous.

Key words: travel business marketing plan, marketing plan, new customer mar-
keting, new customer acquisition, marketing
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1 JOHDANTO

Matkailuliiketoiminta digitalisoituu ja asiakaskayttaytyminen muuttuu, mika ajaa
suomalaiset yritykset uudistamaan ja lisddmaan ymmarrystaan digitalisaatiosta

kertoo Susanna Jankala (2019) Tyo- ja elinkeinoministerion Toimialapaallikko.

Opinnaytetyontekija lahti etsimaan opinnaytetydlleen toimeksiantajaa matkai-
luyrityksista, jotka tarjoaisivat massasta erottuvaa palvelua. Opinnaytetyontekija
on matkustanut paljon ja eritysesti hanta kiinnostavat kaukomaat. Opinnaytetydn
toimeksiantajaksi valikoitui Matkatoimisto Aventura Oy. Opinnaytetydntekija la-
hestyi yritysta, koska sen palvelut ja brandi olivat houkuttelevia ja mielenkiintoisia
seka opinnaytetyontekija uskoi hanella olevan osaamista ja halua kehittaa yrityk-
sen toimintaa. Opinnaytetydntekija koki myos kaukomaihin tarjottavien palvelujen
myynnin kiehtovana. Han halusi my0s verkostoitua matkailualan toimijoiden

kanssa, opinnaytetyoyhteistyon avulla tdhan avautuisi mahdollisuus.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehostaa Aventuran uusasiakashankintaa. Opin-
naytetyon tarkoituksena oli kartoittaa Aventuran uusasiakashankinnan tamanhet-
kinen tilanne ja tehda siihen liittyen markkinointisuunnitelma, jonka avulla on tar-

koitus tehostaa Aventuran uusasiakashankintaa.

Opinnaytetyontekija oli kiinnostunut kehittdmaan myynnin ja markkinoinnin taito-
jaan opinnaytetyon avulla. Toimeksiantajan kanssa kaydyn tarvekartoituksen pe-
rusteella opinnaytetyon aiheesta paastiin yhteisymmarrykseen ja se tulisi palve-

lemaan molempia osapuolia.



2 TEOREETTINEN TAUSTA

Taman kappaleen tarkoitus on kertoa, mita tyokaluja ja analyyseja tassa tyossa
kaytetaan. Tarkoituksena on kertoa minka tiedon pohjalle opinnaytety6ssa esi-
tetty markkinointisuunnitelma rakentuu. Kappaleessa kuvataan markkinoinnin

suunnittelun onnistumisen edellytykset.

2.1 Analyysit

Markkinoinnin koulutuksen ammattilaiset Seija Bergstrom ja Arja Leppanen ker-
tovat markkinoinnin suunnittelusta. Markkinointisuunnitelman tydstaminen aloi-
tetaan tekemalla erilaisia analyyseja. Naita analyyseja on sisaisia ja ulkoisia. ul-
koisilla analyyseilla kartoitetaan markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympariston
muutoksia. Sisaisilla analyyseilla puolestaan selvitetaan yrityksen omia resurs-

seja ja nykytilaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)

Lehtori Arja Puustinen seka matkailualan vaikuttaja Ulla-Maija Rouhiainen
(2007, 26) toteavat kilpailun olevan matkailualalla kovaa. Matkailutuotteen
myynti on verrattavissa mielikuvien myyntiin, silla tuotetta ei ole olemassa en-
nen sen toteutumista. Jotta yritykselle voidaan tehda oikeat markkinoinnin rat-
kaisut, on syyta tunnistaa yrityksen toimintaymparistdssa liiketoimintaan suo-
rasti tai epasuorasti vaikuttavat tekijat. Tama on tarkea osa markkinoinnin suun-
nittelua. Markkinointitoimenpiteista olisi hyva olla suunniteltu ja mietitty jasen-
nys, jossa myos ympariston erilaiset tekijat on huomioitu. Tarkkaan ja hyvin to-
teutettuna analyysit ja taustojen tutkiminen jasentaa, selkeyttaa ja tekee kannat-
tavimmat markkinointitoimenpiteet yritykselle nakyviksi. (Puustinen & Rouhiai-
nen 2007, 26-27.)

Yrityksen tulee tunnistaa toimintaymparistonsa. Matkailualalla se voi olla erityi-
sen haasteellista, silla ala on verkostomainen ja muuttuu jatkuvasti. Ala seuraa
Euroopan unionin (EU) direktiiveja. Toimijoita haviaa ja uusia tulee jatkuvasti

seka tehtavat muuttuvat. Markkinointisuunnitelman lahtokohta-analyyseja teh-

dessaan yrityksen kannattaakin perehtya kilpailevien yritysten tarjontaan seka



havainnoida muutoksia ihmisten arvoissa, asenteissa ja ostokayttaytymisessa.
Yrityksen toimintaymparistda voidaan tarkastella kilpailua tai verkostomaisuutta
korostavasta nakokulmasta. Matkailuyritys harjoittaa Puustisen ja Rouhiaisen
(2007, 28—-29) mukaan liiketoimintaa verkostomaisessa ymparistossa, jossa ko-
rostetaan yhteistyOsuhteita ja -rakennetta, vuorovaikutusta ja osaamista keskei-

sind menestystekijoina. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 28-29.)

2.1.1 SWOT-Analyysi

SWOT-Analyysi on oman ja kilpailevien yrityksien analysointiin kaytettava tyo-
kalu. SWOT on lyhenne sanoista: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. Analyysin tarkoituksena on kartoittaa edella mainitut seikat, kun arvioi-
daan liiketoimintaan tehtavia paatoksia, jotta voidaan arvioida kannattaako paa-
tettava asia toteuttaa vai ei. SWOT-analyysia voidaan kayttda muun muassa
yrityksen strategiaa suunniteltaessa, harkittaessa saatuja liiketoimintaehdotuk-
sia, selvitettdessa yrityksen markkina-asemaa ja vaikka suunniteltaessa yrityk-
sen tulevaisuutta. SWOT-analyysia olisi suositeltavaa kayttaa myos yrityksen
perustamisvaiheessa tai suunniteltaessa yritysostoa. Yritystoiminnan tulisi kehit-
tya jatkuvasti vastatakseen nykypaivan tarpeita. SWOT-analyysin lisdaminen
osaksi yrityksen strategista paatdksentekoa voi tuottaa valtavasti arvoa yrityk-
seen monesta eri nakokulmasta, kuten vahentamalla turhaa tyota, tuottaen ra-
hallista arvoa ja jopa valttaen virheet, jotka saattaisivat ajaa yrityksen toiminnan
alas. (Lawrence 2009.) Kuviosta 1 naemme Shewmanin esimerkin SWOT-ana-

lyysissa huomioitavista asioista.



SEmO T

STRENGTHS

Things your
company does well

Qualities that
separate you from
your competitors

Internal resources
such as skilled,
knowledgeable staff

Tangible assets such
as intellectual
property, capital,

WEAKNESSES

Things your
company lacks
Things your
competitors do
better than you

Resource limitations

Unclear unigue
selling proposition

OPPORTUNITIES

Underserved
markets for specific
products

Few competitors in
your area

Emerging need for
your products or
services

Press/media
coverage of your
company

THREATS

Emerging
competitors

Changing regulatory
environment

Negative press/
media coverage

Changing customer
attitudes toward
your company

proprietary

technologies etc.
KUVIO 1. How to Do a SWOT Analysis for Your Small Business (with Exam-
ples) (Shewman 2019)

2.2 Tavoitteet

Yrityksen markkinointia ohjaavat asetetut tavoitteet. Tavoitteet asettamalla tiede-
taan, mihin markkinoinnilla pyritdan. Tavoitteita maaritettaessa on erityisen tar-
keaa maaritella ne tasmallisesti. Halutusta lopputuloksesta tulee puhua prosen-
teissa ja mitattavissa luvuissa, nain niiden toteutumista voidaan analysoida.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 30.)

Markkinoinnin konsultti Jorma Kananen (2018a, 31) kertoo yrityksen toimivan
siella, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Nykyaan painopiste on siirtynyt inter-
nettiin. Markkinointisuunnitelman laatijan tuleekin pysya perillda markkinoinnin
muutoksista. Mikali liketoimintaa ei suunnitella, ei se mydskaan johda mihinkaan.
Kun paamaara on tiedossa, on sen saavuttamiseksi mahdollista alkaa kehittaa
strategioita. (Kananen 2018a, 31.)
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2.3 Markkinointistrategiat ja -toimenpiteet

Markkinoijan tulee paattaa, kenelle markkinoidaan ja mita eri asiakasryhmille
tarjotaan. Markkinoijan on siis osattava karsia sellaiset asiakkaat tai tuotteet,
jotka eivat ole kannattavia yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 31.) Mark-
kinoijan on siis laadittava strategia. "Strategia tarkoittaa yrityksen tietoisesti va-

litsemia keinoja paamaaraan paasemiseksi.” (Bergstrom & Leppanen 2015, 31.)

Yrityksen asettamat tavoitteet tulee Kanasen (2018a, 31) mukaan olla selvia ja
hyvin mitattavia. Nama tavoitteet ja strategiat ovat kuvattuna liiketoimintasuun-
nitelmassa, joka ohjaa yrityksen toimintaa. Kananen (2018a, 31) ohjeistaa yri-
tyksia tekemaan tavoitteisiin paasemisen tueksi vuositasolla laadittavan toimin-
tasuunnitelman. Toiminta-suunnitelmassa yritys maarittaa, mita, miten, kuka,

milloin ja missa tekee. (Kananen 2018a, 31.)

2.4 Seuranta

Bergstrom ja Leppanen (2015, 31) kertovat markkinoinnin seurannan tarkoitta-
van tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seurantaa lyhyella seka
pitkalla tahtaimella. Bergstromin ja Leppasen (2015, 32) mukaan markkinointi-
toimenpiteiden toteutusta ja niista saatuja tuloksia on oleellista seurata saannol-
lisesti, jotta markkinointisuunnitelmia voidaan tarvittaessa muuttaa nopeastikin
vastaamaan kilpailijoiden markkinointiin. Markkinointijohdon tehtaviin kuuluu
suunniteltujen toimenpiteiden seuraaminen ja ohjaaminen, kun taas toimenpitei-
den toteutuksen kokoonpano vaihtelee organisaation mukaan. Markkinointi-
suunnitelman tavoitteita maaritettaessa paatetaan seurannan mittarit ja aikavali.
Markkinoinnin seurannan osalta tdma luo vastuuta eri osastojen seurata omaa
toimintaansa ja raportoida tuloksista tietyin valiajoin, jolloin my6s markkinoinnin

seuranta on organisoitua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 32-33.)
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3 MARKKINOINTI

Tassa kappaleessa tutustutaan matkailumarkkinointiin ja sen muutoksiin tule-
vaisuudessa, erilaisiin markkinointikanaviin seka markkinoinnin kilpailukeinoihin.
Lisaksi kappaleessa kasitellaan yrityksen segmentointia ja ostajapersoonan
maarittamista. Tarkoituksena on kiteyttaa markkinoinnin teoria ja sen osa-alu-

eet, joita markkinointisuunnitelmassa kaytetaan.

3.1 Matkailumarkkinointi

Arja Puustinen ja Ulla-Maija Rouhiainen kertovat, (2007, 11-12) etta markki-
nointi voidaan jaotella joko tavan ajatella tai tavan toimia mukaan. Kun ky-
seessa on matkailuyritys, on syyta lahestya markkinointia molemmista nakokul-
mista. "Erilaisilla kilpailukeinojen yhdistelmilla matkailuyritys pyrkii tyydyttamaan
asiakasryhmien tarpeita ja toiveita ja kilpailemaan muiden yritysten kanssa.”
(Puustinen & Rouhiainen, 2007, 12.)

3.1.1 Matkailumarkkinoinnin trendit

Matkailumarkkinointi muuttuu siind missa mika tahansa muukin markkinointi.
WTTC:n (The World Travel & Tourism Council) ja Bloomberg Media Groupin
(2019) kirjoittaman artikkelin “World, Transformed: Megatrends and Their Impli-
cations for Travel & Tourism” mukaan seuraavat viisi eri megatrendia muokkaa-
vat matkailun ja turismin kehityksen suuntaa:

- Ihmisten yhdistyneisyys, paasy kasiksi mihinka tahansa tietoon ja yksildinti ovat
johtaneet kokemuslahtdisen maailmaan, jota vauhdittavat henkilokohtainen ri-
kastuminen, itseohjaus ja yhteiso.

- epavarmuus, autonomia ja yhteiskunnallinen sitoutuminen ajavat patkatyo- ja
jakamistaloutta, joka puolestaan maarittelee suhteet uudelleen, hairitsee teolli-
suutta ja luo uusia odotuksia tydsta ja elamasta.

- Data on loT:n ja koneen oppimisen kautta tullut talouden liikkeelle panevaksi
voimaksi, mahdollistaen ennennakemattoman yksildllisyyden ja yhteyden.
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- Voiman ja vaestérakenteen muutokset lannesta itdan ja pienemmiltd paikkakun-
nilta kaupungeille maarittelevat uudelleen vaikutuskeskuksia ja muuttavat glo-
baaleja markkinoita, kun taas yksilot ovat kasvavassa maarin yha liikkuvampia
ja vaativat enemman vastuullisuutta.

- Vasteena lisaantyville ymparistoriskeille kuluttajien tietoisuus on muuttunut eet-
tisemmiksi ja resurssitehokkaammiksi elamantavoiksi, jotka ajavat nuorempien
sukupolvien paatoksentekoa. (WTTC & Bloomberg Media Group, 2019)

3.2 Markkinointikanavat

"Markkinointikanavalla — — tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, erilaisten yritysten
tai muiden valikasien muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote myydaan markki-
noille.” (Bergstrom & Leppanen 2015, 261.) Voidaan puhua suorasta ja epasuo-
rasta markkinointikanavasta. Suorassa kanavassa tuotteen myynti tapahtuu
suoraan tuottajalta kuluttajalle, kun taas epasuorassa kanavassa tuotteen
myynti kulkee valijasenten kautta. Maahantuojat, jalleenmyyijat ja vaikkapa

myyntiagentit voivat olla naita valijasenia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 263.)

Toimiva markkinointikanava on tuottajan elinehto, silld markkinointikanavalla voi
olla useita eri tehtavia. Usein tuottajalla ei ole resursseja hoitaa esimerkiksi, ja-
kelua, laskutusta, myyntia tai vaikka markkinointia. Tuottaja voi olla siis riippu-
vainen markkinointikanavan valijasenista, joiden tehtavana on hoitaa em. toi-
met. Markkinointikanavaa valittaessa tuleekin huomioida omat resurssit ja nii-
den puutteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 263-264.)

Markkinointikanavaa valitessaan yrityksen tulee ratkaista kanavan pituus ja se-
lektiivisyys eli valikoitavuus, rinnakkaisten kanavien kaytto ja mita yksittaisia yri-
tyksia kanavaan valitaan. Kanavan pituuteen, eli valikasien maaraan vaikuttavat
kohderyhma ja asiakaskayttaytyminen, tuote, markkinointikeinot ja tekniikka.
Kanavan selektiivisyyteen, miten paljon ja millaisia jalleenmyyijia valitaan, vai-
kuttavat vuorostaan intensiivinen jakelu, selektiivinen jakelu ja yksinmyynti.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 264—-267.) Markkinointiin erikoistunut liilketoimin-
tajohtamisen maisteri Marian Burk Wood (2014, 128.) kehottaa kanavan valika-
sia valitessa kiinnittamaan huomioita siihen, miten kukin osallinen tuo lisaarvoa

kanavassa seuraavalle seka loppukayttajalle ja tyydyttaa heidan tarpeitaan.
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3.2.1 Sosiaalinen media

Tilastojen valossa tarkasteltuna vuonna 2017 16—89-vuotiaista suomalaisista in-
ternettia kaytti 88 %, joista viimeisen kolmen kuukauden tarkastelujakson ai-
kana internettia kaytti yhteisdpalveluihin osallistumiseen 61% (Suomen Viralli-
nen Tilasto, 2017). Sosiaalinen media onkin tilastojen perusteella erinomainen
markkinointivayla yritykselle tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Markkinoijan on
seurattava sosiaalisessa mediassa tapahtuvia muutoksista, silla se muuntautuu
jatkuvasti. Markkinoinnin konsultti Jorma Kanasen (2018a, 22) mukaan yritystoi-
minnassa on oleellista huomioida, miten yhteisot toimivat, miten niita hyodynne-
taan ja missa yrityksen asiakkaat liikkuvat. Vaikka sosiaalisen median kanavia
tulee ja menee, pysyy markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen perusmallit ja

teoriat silti ennallaan.

Digitaalisen markkinoinnin asiantuntija Mikko Raespuro (2018, 92) kertoo sosi-
aalisen median olevan mainio kanava tiiviin yhteyden luomiseen oman yleison
kanssa. Sosiaalista mediaa hydédyntamalla yritys tavoittaa isoja ihmismassoja,
joita ei muuten olisi mahdollista samanaikaisesti tavoittaa. Tiiviin yhteyden luo-
miseksi vaaditaan kuitenkin aktiivista otetta, mika ei tarkoita, etta sinun tulisi olla
tavoitettavissa 24 tuntia vuorokaudessa. Saanndllisyys ei myoskaan valttamatta

tarkoita jokapaivaisyytta. Raespuro 2018, 92-93.)

3.2.2 Sosiaalisen median valinta

Yritysten yleinen perusvirhe sosiaalisessa mediassa on Kanasen (2018b, 81)

mukaan olla toimimatta valitun sosiaalisen median kanavan ehdoilla. "Sosiaali-
sen median valintaan vaikuttaa kaksi tekijaa eli se, missa asiakkaat liikkuvat, ja
se, ovatko kilpailijat kyseessa olevassa mediassa.” (Kananen 2018b, 82.) Sosi-
aalisen median kanavista maailman aktiivisin on talla hetkella Facebook Raes-
puro (2018, 97) kertoo. Suurin kayttajakunta tekee Facebookista myos sosiaali-
sen median suosituimman massamarkkinointikanavan Kananen (2018b, 82) to-

teaa. Mikali yrityksen on tarkoitus toteuttaa runsaasti videomarkkinointia, You-
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Tube on tahan paras mahdollinen kanava Raespuro (2018, 111) ohjeistaa. Ka-
nanen (2018b, 84) kertoo Twitterin kayttamisen osana markkinointia soveltuvan
yrityksille, joilla on tarvetta viestia nopeasti, lyhyesti paljon ja tassa ja nyt. Lin-
kedIn puolestaan on loistava sosiaalisen median tyokalu oman auktoriteettiase-
man nostattamiseen yritysten silmissa Raespuro (2018, 125) huomauttaa. Mi-
kali yrityksen markkinoinnissa visuaalisuus on tarkeassa roolissa, on jarkevaa

miettia Instagramin kayttamista markkinointikanavana (Raespuro 2018, 119).

3.3 Verkkosivut

Kun yritys haluaa hyvat verkkosivut, tulee sen ensimmaisena miettia, mihin si-
vuilla pyritdan. Kun tiedetaan sivujen tarkoituspera, voidaan sivuja lahtea suun-
nittelemaan. Yrityksen kannattaa laatia aiheeseen liittyva strategia, joka on joh-
dettu yrityksen liiketoimintasuunnitelmasta. Nain nettisivujen tekeminen on orga-
nisoitua ja tehokasta. Verkkosivuilla luotuun kayttajan ensivaikutelmaan vaikuttaa
vahvasti verkkosivujen yleisilme, minka perusteella vierailija tekee nopean johto-
paatoksen sivun kiinnostavuudesta. Vierailijat luovat sivuista ensivaikutelman
1/20 sekunnin aikana. Tasta syysta onkin ehdottoman tarkeaa, etta sivusto vas-
taa seuraaviin kysymyksiin yrityksen liiketoimintasuunnitelman mukaisesti: kuka,

mita, miksi ja miten. (Kananen 2018a, 52-56.)

Verkkosivujen sisallon esittamistapa on avainasemassa siina, jatkaako vierailija
sivujen kayttoa vai ei (Kananen 2018a 56). "Ensivaikutelmassa kuluttaja ei lue
tekstia, vaan korkeintaan silmailee paaotsikot.” (Kananen 2018a, 57.) Kuviosta 2
naemme jo paikkansa vakiinnuttaneet verkkosivujen peruselementit, jotka Kana-
sen mukaan auttavat kuluttajaa likkumaan sivustolla vakiokaytannon mukaisesti
(Kananen 2018a, 57).
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KUVIO 2. Verkkovierailijan mindset (Kananen 2018a, 56.) Muokattu

Verkkosivujen tuottaminen on Kanasen (2018a, 52) mukaan lahes aina ulkois-
tettu, vaikka sivujen yllapitaminen taas on jarkevinta hoitaa yrityksen sisaisesti.
Verkkosivujen tuottaminen on ulkoistettu usein siksi, etta toimivien sivujen raken-
taminen vaatii vankkaa ammatti- ja tietotaitoa sivuston tekijalta. Sivuston tekijan
tulee huomioida sivuston jarjestys hakukoneiden vuoksi, jotka suosivat hierark-
kista ja pyramidimaista rakennetta (Kananen, 2018a, 58). Sivuston tekijan tulee
my0Os ymmartaa sivujen esteettisyydesta ja siitd mita fontteja sivustolla on jarke-
vinta kayttaa (Kananen 2018a, 60). Jotta verkkosivut tukevat liiketoimintasuunni-
telmaa, ja nain ollen palvelevat kuluttajaa yrityksen toivomalla tavalla, on aarim-
maisen tarkeaa laatia sisaltostrategia verkkosivuille niin, ettd verkkosivun laatija
sisaistaa sen myos. "Sisaltostrategian tavoitteena on tayttaa yrityksen tavoitteet

ja kuluttajien odotukset.” (Kananen 2018a, 73.)

3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on edelleen suosituin yritysten ja ihmisten valinen viestintavaline.
Osalla saattaa olla useitakin sahkodpostitileja. Suomen laki koskien sahkdposti-
markkinointia Iahtee siita, etta yritys ei voi lahettaa sahkdpostia kuluttajalle ilman
taman suostumusta. (Kananen 2018a, 238-239) "Suostumukseksi katsotaan hy-
vinkin vahainen konversio verkkomaailmassa.” (Kananen 2018a, 239.) Konversio
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tarkoittaa jonkin sisallon tai tiedon muuttamista toiseen kayttotarkoitukseen. Ka-
nanen (2018a, 239) kertoo etta jo yhden euron investointi yritykseltd sahkoposti-

markkinointiin kannattaa.

Kananen (2018a, 239) toteaa, etta sahkopostimarkkinoinnin muodot voidaan ja-
kaa kahteen ryhmaan, joista sahkopostitiedotteet ovat suunnattu yksisuuntai-
seen viestintaan henkilostolle tai asiakkaalle. Toinen ryhma on henkilolta henki-

I0lle tapahtuva sahkopostikirjeenvaihto. (Kananen 2018a, 239.)

3.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoijan tehtava on selvittda kysynta ja asiakkaiden tarpeet seka luoda, oh-
jailla, yllapitaa ja tyydyttaa kysyntaa erinaisin ratkaisuin. Markkinoijan tuleekin siis
suunnitella markkinoinnin Kilpailukeinot, jolla Iahestytaan asiakasta ja muita ul-
koisia sidosryhmia. Naita suunnitelmallisia markkinoinnin kilpailukeinoja yhdista-
malla yritys rakentaa itselleen markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuuden,
markkinointimixin (marketing mix). Markkinointimixi muodostuu markkinointivies-
tinnasta seka kolmesta peruskilpailukeinosta, joita ovat tuotetarjooma, hinta ja
saatavuus. Tata kilpailukeinojen kokonaisuutta voidaan kutsua myos 4P-malliksi.
Matkailuyrityksen voi kuitenkin olla jarkevinta lisata edella mainittujen kilpailukei-
nojen rinnalle kolme taydentavaa kilpailukeinoa, jolloin voimme puhua palvelujen
markkinoinnissa usein kaytetysta 7P-mallista. Kolme taydentavaa kilpailukeinoa
ovat henkildsto ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit, seka palveluymparisto ja

muut nakyvat osat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)
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KUVIO 3. The 7 Ps of services marketing (Dr. Kar 2010)

Suomen Digimarkkinointi on blogissaan (2019) kertonut, etta kilpailueduissa pa-
ras jako markkinoinnin nakdkulmasta on heidan mielestaan objektiivisten ja sub-
jektiivisten markkinoinnin kilpailukeinojen valilla. Objektiivisena kilpailuetuna voi-
daan pitda esimerkiksi hintaa tai vaikka nopeaa toimitusta. Subjektiivista kilpai-
luetua taas voidaan kutsua sanalla brandi, joka kuvastaa tunteita, mielikuvia ja
muuta vastaavaa. Suomen Digimarkkinointi huomauttaa blogissaan (2019) ob-
jektiivisten kilpailuetujen olevan faktaa, kun vuorostaan subjektiiviset kilpailuedut

ovat faktojen aikaansaamia mielikuvia. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Suomen Digimarkkinointi ohjeistaa blogissaan (2019), etta 90 % tapauksista kan-
nattaa keskittya objektiivisen kilpailuedun luomiseen. Yrityksen on myds hyva
ymmartaa, ettei kaikki markkinointiin kaytetty raha aina tuota tulosta. Joissakin
tilanteissa voi olla jarkevaa keskittya myos subjektiivisen kilpailuedun luomiseen.
Hyvin toteutetut subjektiiviseen kilpailuetuun tahtdavat markkinointitoimenpiteet
voivat tuottaa valtavasti arvoa yritykselle. Ongelmallista on vain tuon arvon mit-

taaminen rahassa. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)
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3.5.1 Matkailuyrityksen kilpailukeinot

Puhuttaessa matkailuyrityksesta, voidaan puhua palveluja tarjoavasta yrityk-
sesta. Matkailuyritys tarjoaa elamyksen, jonka asiakas kokee tietynlaisen proses-
sin kautta. Matkailuala on kilpailtu ala, joten matkailuyrityksen onkin syyta laatia
erityisen toimiva markkinointimixi yrityksen markkinoinnin tueksi. Filenius (2016)
ehdottaa panostamaan digitaaliseen matkailumarkkinoinnin ja myynnin osaami-
sen kehittamiseen, asiakkuusymmarryksen kasvattamiseen seka asiakaskoke-
muksen kehittdmiseen. Vuonna 2018 Suomesta ulkomaille lennettiin joko lento-
koneella tai helikopterilla yhteensa 4 160 000 kertaa. Naista lennoista 94 % va-
rattiin internetista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 177; Filenius 2016; Suomen
Virallinen Tilasto 2019.)

"Palvelutuotteiden markkinoinnissa tuottaja ja ostaja luovat arvoa ja hyotya yh-
dessa.” (Bergstrom & Leppanen 2015, 177.) Onkin erityisen tarkeaa, etta vuoro-
vaikutus toimii asiakkaan ja palveluntuottajan valilla. Palvelujen markkinoinnissa
pyritaan usein tekemaan palvelu nakyvammaksi liittamalla siihen konkreettisia
elementteja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 177) Konkreettisia elementteja voi
olla esimerkiksi lentoyhtion tarjoamat lentopisteet tai hotellivarauksen yhtey-

dessa ilmainen aamupala.

3.6 Segmentointi

"Segmentoinnin lahtdkohtana on asiakkaiden erilaiset arvostukset ja tarpeet
seka erilaiset tavat toimia markkinoilla.” (Bergstrom & Leppanen 2015, 132.) Al-
kujaan segmentointi kasitteena ohjasi vain sita, kenelle markkinoitiin. Markki-
nointiajattelu on muuttunut todella asiakaslahtoiseksi. Kasitteena segmentointi

on nykyaan maariteltavissa seuraavasti:

"Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valitsemista
markkinoinnin kohteeksi niin, etta valitun kohderyhman arvostukset
ja tarpeet tuntien seka asiakasymmarrysta hyddyntaen pystytaan
tyydyttdmaan ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti” (Bergstrom
& Leppanen 2015, 133.)
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Segmentointia voidaan pitaa kilpailukeinojen perustana asiakaslahtbisen toimin-

nan ja tuotesuunnittelun takia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132-133.)

Segmentoinnissa on kyse yrityksen tekemasta tietoisesta valinnasta. Mikali
markkinointi ei kohtaa ostajan tarpeita on hyvin todennakoista, ettei tuote myy.
Segmentoinnissa tuleekin uskaltaa luopua suuresta joukosta potentiaalisia asi-
akkaita. Keskittyessaan suppeampaan asiakaskohderyhmaan, on yrityksen
mahdollista kayttdaa enemman resursseja tahan ryhmaan, jolloin markkinoinnin
tuloksetkin odotetusti paranevat, mikali segmentoinnissa ollaan onnistuttu.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 135.)

3.6.1 Segmentointiprosessi

"Segmentointi on prosessi, joka kasittda markkinoiden tutkimisen ja ostokayttay-
tymisen selvittamisen, kohderyhmien valinnan seka asiakasryhmien tarpeiden
perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman.” (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 135.) Segmentointiprosessin alkuvaiheessa tulee selvittda markki-
noilla olevien ostajien tarpeiden ja toiveiden erilaisuudet ja yhtenevaisyydet. Os-
tajien tarpeet jollakin alalla tai alueella voivat olla hyvinkin samantyyppiset. Tal-
laisessa tilanteessa yrityksen tulee olla ylivoimainen kilpailijoihin nahden. Osta-
jien tarpeet voivat olla myos kovin erilaiset, mutta alalla on havaittavissa ryhmia,
joiden tarpeet ovat samanlaiset. Mahdollisista ostajista voidaan nain muodostaa
segmentteja. Kysynta voi kuitenkin osoittautua erittain epayhtenaiseksi, ja osta-
jien valille voi olla vaikea |0ytaa yhteisia tekijoita. Markkinoinnin kannalta yrityk-
selle tama ei ole millaan tavalla hyva tilanne, silla se joutuu kayttamaan valta-
van maaran resursseja uusien tuotteiden ja markkinointitoimenpiteiden tuottami-
seen. Tasta syysta yritykset pyrkivatkin Idytamaan perusteita muodostaa eri

segmentteja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 135-136.)

Ostokayttaytymista ja kysyntaa analysoimalla yritys selvittda alan kysyntaa. Sel-

vitystyon jarkevien kriteerien pohjalta yritys muodostaa erilaisia segmentteja.

"Kohderyhmat maaritellaan useiden samaan aikaan vaikuttavien te-
kijdoiden mukaan ja monesti yhdistetaan seka kovia etta pehmeita
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tekijoita. Tulokseksi saadaan asiakaskayttaytymiseltdan mahdolli-

simman yhtenaisia ryhmia, joista kullekin voidaan suunnitella omat

markkinointitoimenpiteet.” (Bergstrom & Leppanen 2015, 136.)
Segmentit muodostetaan kaksivaiheisesti. Ensin muodostetaan liikeideaseg-
mentointi, jonka jalkeen asiakassuhdesegmentointi. Lilikeideasegmentoinnissa
maaritellaan liikeidean tuotetarjooma ja muut osatekijat. Asiakassuhdesegmen-
toinnissa ryhmittelyn lahtokohtana ovat ostamisen merkitys ja asiakassuhde.
Ryhmittely tehdaan asiakassuhteen syvyyden mukaisesti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 138.) "Asiakassuhdesegmentointi lahtee asiakassuhdemarkkinoinnin
tavoitteesta saada aikaan tuloksellisia asiakassuhteita.” (Bergstrdom & Leppanen
2015, 138.)

Yrityksen muodostettua segmentit, on tarkeaa tehda asiakasanalyysi jokaiselle
kiinnostavalle segmentille. Yrityksen tulee siis selvittaa asiakkaiden asiakas-
kayttaytyminen, ostokriteerit, tuotteen tuoma asiakashyoty ja asiakkaita puhutte-
levat argumentit. Yrityksen tulee myos valita keskitetty tai selektiivinen segmen-
tointistrategia. Mikali yrityksen tarkoitus on tavoitella yhta kapeaa asiakasseg-
menttia, kannattaa sen valita keskitetty strategia. Jos yrityksen on tarkoitus pal-
vella useaa eri asiakasryhmaa, kannattaa sen valita selektiivinen strategia, mi-

kali resurssit ovat tahan riittavat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 139-141.)

Kun yritys on valinnut kohderyhmansa, on sen valittava kohdennetut markki-
nointitoimenpiteet. Ensimmaiseksi sen on asemoitava oma toiminta kilpailijoihin
nahden. Tata seuraa kullekin segmentille rakennettava kilpailukeinoyhdistelma.
jokaiselle segmentille on kehitettava positiointistrategia, ostajan mieleen ase-
moitava mielikuva tuotteesta suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Tuotteen ase-
mointia voidaan tehda esimerkiksi hinnalla tai valikoiman maaralla. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 141-142.) "Segmenteille kehitetdan tarjooma-, hinta-, saata-
vuus- ja viestintayhdistelmat seka asiakassuhdemarkkinointi, jotka saattavat
olla hyvin erilaista eri segmenteille.” (Bergstréom & Leppanen 2015, 142.)
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3.7 Ostajapersoona

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa on hyodyllista maarittaa ostajapersoonat.
Maaritettyaan ostajapersoonat, on yrityksen huomattavasti helpompi kohdistaa
sisaltoa ja viestintdansa eri markkinointikanavissa. PowerMarkkinointi Oy:n toi-
mitusjohtaja Jani Hovila kertoo blogissaan (2015) ostajapersoonan olevan koh-
deryhman henkildiden ominaisuudet tiivistettyna yhdeksi, fiktiiviseksi (kuvitteel-
liseksi) tavoiteltavaksi asiakkaaksi. Mikali yrityksella on laajempi tuotevalikoima
ja moninaisempi asiakaskunta, sitd useampia ostajapersoonia on yleensa vii-
sasta tehda. Ostajapersoonan tehtava on kuvata asiakkaidesi tottumuksia, haas-

teita, seka taustoja. (Hovila 2015.)

Ostajia voi olla monenlaisia, jolloin heidat kannattaa ryhmitella. Ideana on saada
ryhmien sisaiset erot mahdollisimman pieniksi ja ryhmien valiset erot mahdolli-
simman suuriksi. Kun markkinoidaan kuluttajalle ja yritykselle, markkinointikeinot
ja viestinnan sisallot poikkeavat toisistaan usein hyvinkin paljon. (Kananen 2019,
32-33.)

Ostokayttaytymista selvitettdessa voidaan tutkia sosioekonomisia tekijoita kuten
sukupuoli, koulutus, ammatti tai ika. Naiden perusteella ei kaikissa tapauksissa
pystyta selvittdmaan ostoprosessia, vaan tulee ymmartaa, miten ja mitka tekijat
missakin ostoprosessin vaiheessa vaikuttavat siihen, etta potentiaalinen asiakas
liukuu syvemmalle ostoputkessa Kananen (2019, 33) ohjeistaa. B2B-markkinoin-
nissa (yritykselta yritykselle markkinointi) tulisi selvittda ostaja-asiakas ja se, mi-
ten han tekee paatoksensa alkaen ongelman tasmentamisesta. Markkinoijan pi-
taisikin Kanasen (2019, 33) mukaan selvittda asiakasyrityksen hankintaprosessit,
jotta niihin voitaisiin vaikuttaa. Yritysasiakkaasta laaditaan selvitysten perusteella
ostajapersoona. "Kuvaus auttaa tarkentamaan liiketoimintasuunnitelman asia-
kaskuvausta, kohderyhmaa tai segmenttia ja niita toimenpiteita, joilla potentiaa-
lista yritysasiakaskuntaa lahestytaan ja puhutellaan.” (Kananen 2019, 33.) Asia-
kasyrityksen toimintaprosesseja voidaan kartoittaa muun muassa etsimalla vas-
tauksia seuraavista aihealueista laadittuihin kysymyksiin: yrityksen tiedot, ostaja-
persoonan tiedot, tyotehtavat ja vastuut seka tiedontarve. (Kananen 2019, 33—
34.)
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3.8 Ostoputki

Pelkan asiakas- tai ostaja persoonan selvittaminen ei valttamatta auta yritysta
paasemaan markkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin. Kananen (2019, 50) ohjeis-
taakin yrityksia vaiheistamaan ostokayttaytymisen, jotta tiedetaan mita ostaja
missakin vaiheessa odottaa myyjayritykselta. Talloin voimme puhua osto- tai
myyntiputkesta. Jotta potentiaalinen asiakas asettuu ostoputkeen, on prospektin
tiedostettava jokin haaste tai ongelma, johon han haluaa muutoksen. (Kananen
2019, 50-51.) Tasta syysta yrityksen on muun muassa rakennettava nettisivunsa
niin, ettd prospektia autetaan nakemaan mahdollinen ongelma. Kananen (2019,
46) ehdottaakin kaytettavaksi erilaisia case tapauksia ja kertomuksia apukei-

nona.

Maailmalta I6ytyy useita erilaisia malleja ostoputkista, kuten tunnettu AIDA-malli,
mika on lyhenne sanoista huomio, kiinnostus, halu ja toiminta (kuvio 4). Markki-
noinnin konsultti Inna Merilainen (2018, Ammattijohtaja.fi) ohjeistaa yrityksia val-
miista malleista huolimatta rakentamaan ostoputkensa sellaiseksi, kuin se todel-
lisuudessa on. Tarkeinta onkin selvittaa, minkalainen on juuri sinun asiakkaidesi
matka lopullisen ostopaatoksen tekemiseen. "Ostoprosessin eri vaiheissa osta-
jan ongelmat ja haasteet muuttuvat” (Kananen 2019, 51.) Myyjan taytyykin pystya
tarjoamaan ongelmiin ja haasteisiin ratkaisua. Kuviosta 4 naemme esimerkin
AIDA-mallin eri vaiheista (Subhash K.U 2019).

Marketing Sales Funnel

Attention

The consumer becomes aware of a

category, product or brand (usually
A through advertising)

Interest
The consumer becomes interested by
- learning about brand benefits & how
l the brand fits with lifestyle
Desire

. s The consumer develops a favorable
D disposition towards the brand
Action

The consumer forms a purchase
A intention, shops around, engages in trial
or makes a purchase

http://yourfreetemplates.com
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KUVIO 4. Understanding AIDA Marketing Model With Example (Subhas 2019)
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4 TUTKIMUKSEN TARKOITUS, TAVOITTEET, TULOSTEN HYODYNTAMI-
NEN JA TUTKIMUSTEHTAVAT

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kilpailijoiden, toimeksiantajan ja alan
asiantuntijoiden ajankohtaisia nakemyksia matkailumarkkinoinnista talla hetkella
ja sen muutoksista tulevaisuudessa. Tarkoituksena on myds tutkia toimeksian-
tajan markkinoinnin nykytilannetta. Tutkimuksen tavoitteena on 16ytaa keinoja
kehittad Matkatoimisto Aventura Oy:n markkinoinnin nykyisia toimenpiteita niin,
ettad ne edesauttavat uusasiakashankintaa. Tavoitteena on myos loytaa uusia
markkinoinnin ratkaisuja, joilla voidaan tehostaa yrityksen uusasiakashankintaa.
Opinnaytetyontekija analysoi seka tutkii tutkimuksesta saamiaan vastauksia
teoriatiedon nakokulmasta ja pyrkii tata kautta I6ytamaan kehitettavaa yrityksen
markkinoinnista. Tutkimuksesta saatujen vastausten ja opinnaytetyontekijan
teoriatiedon pohjalta kehitetyt markkinointitoimenpiteet ja -kaytannot esitellaan

opinnaytetyon markkinointisuunnitelmassa.

Tutkimustehtavat:

1. Mista lahtokohdista markkinointia suunnitellaan?

2. Mitka tekijat ohjaavat yrityksen markkinointia?

3. Mita nakemyksia alan asiantuntijoilla on matkailumarkkinoinnin trendeista ja muutok-
sista?
Miten matkailuyritys markkinoi palvelujaan?

5. Mitka toimenpiteet tehostavat yrityksen markkinointia ja auttavat erottautumaan
markkinoilla?

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tama opinnaytetyo on kehitystyd. Tyossa hydodynnetaan kvalitatiivista eli laadul-
lista tutkimusta, jossa tutkitaan matkailuyrityksen markkinointia toimeksiantajayri-
tyksen, kilpailijoiden seka alan asiantuntijoiden nakdkulmasta. Laadullisessa tut-
kimuksessa erot eri ihmisten ja eri havaintoyksikdiden valilla ovat tarkeita (Ala-
suutari 2001, 43.) Tutkimus noudattaa toimintatutkimuksen periaatteita. Toimin-

tatutkimuksen avulla pyritdan ratkaisemaan erilaisia kaytannén ongelmia seka
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parantamaan ja ymmartamaan sosiaalisia kaytantoja entista syvemmin (Metsa-
muuronen 2006, 102.) Opinnaytetydntekija tarkastelee tutkimuksen vastuksia ko-
konaisuutena ja pyrkii loytamaan siita eroavaisuuksia seka yhtenevaisyyksia.
Naita eroavaisuuksia ja yhtenevaisyyksia analysoimalla opinnaytetyontekija pyr-
kii ideoimaan uusia seka kehittamaan nykyisia toimeksiantajan markkinointitoi-
menpiteita, joilla tehostetaan uusasiakashankintaa. Tassa han kayttaa apunaan

myos markkinoinnin teoriaa.

4.2 Aineiston hankinta ja analysointi

Opinnaytetyontekija toteutti puolistrukturoidun haastattelun (Teemahaastatte-
lun), mikd on omiaan kaytettavaksi tilanteissa, joissa kohteena ovat intiimit tai
arat aiheet tai kun halutaan selvittaa heikosti tiedostettuja asioita: arvostuksia,
ihanteita ja perusteluja (Metsamuuronen 2006, 115.) Opinnaytetyontekija haas-
tatteli yksitellen opinnaytetyon toimeksiantajaa, kilpailijoita seka alan asiantunti-
joita heidan tyopaikallaan rauhallisessa tilassa kahden kesken ilman hairidteki-
joita. Han otti kymmeneen potentiaaliseen haastateltavaan yhteytta puhelimitse
seka sahkopostitse ja kysyi mahdollisuudesta paasta haastattelemaan heita.

Haastatteluun suostui yhteensa nelja ihmista.

Opinnaytetyontekija oli valmiiksi laatinut haastattelukysymykset. Kaikki paitsi
yksi haastattelu aanitettiin. Yksi haastattelu toteutettiin sahkopostitse. Opinnay-
tetyontekija lahetti haastattelukysymykset sahkodpostitse haastateltavalle (LITE
1). Haastateltava vastasi kysymyksiin ja lahetti ne takaisin opinnaytetyonteki-
jalle sahkopostitse. Adnitetyt haastattelut opinnaytetydntekija litteroi sanatar-
kasti (3 kappaletta). Aaninauhoitusta kaikista kolmesta haastattelusta kertyi yh-
teensa 3 tuntia 30 minuuttia ja litteroitua materiaalia 48 sivua. Opinnaytetydnte-
kija analysoi aineistoa pitkin tutkimusta. Taalla tavoin tiedettiin, etta tarvittinko
haastateltavia lisaa, tai nousiko haastatteluista olennaisia uusia teemoja esiin,
joita haluttiin kasitella (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2007, 218-219.) Tutki-
muksen analysoimiseksi kaytettiin sisallon analyysin menetelmaa, mika tuotti
raaka-aineet teoreettiseen pohdintaan, nain opinnaytetyontekija pystyi tutki-

maan aineistoa oman jarjellisen ajattelun keinoin (Metsamuuronen 2006, 122.)
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4.3 Tulosten kuvailu

Tutkimuksesta saatuja tuloksia opinnaytetyontekija kaytti teorian ja omien nake-
myksiensa tukena perustellessaan markkinointisuunnitelmassa esittamiaan ke-
hitysehdotuksia seka uusia markkinoinnin kaytantoja. Opinnaytetyontekija viit-
tasi haastattelujen tuloksiin sanatarkasti sitaateilla, mikali haastateltavan mieli-
pide olisi voitu muulla tavalla esitettyna ymmartaa vaarin. Haastattelija viittasi
haastattelujen tuloksiin myds referoiden, tehden tekstista selkeampaa lukijalle,

mikali se ei muuttanut haastateltavan sanomaa mitenkaan.

Tuloksista on kyettava tekemaan oikeita johtopaatoksia. Jos kahden ryhman va-
lilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa, ei tule puhua pienesta erosta, talldin
tutkittavien valilla ei ollut eroa. (Metsamuuronen 2006, 102.) "Tutkimus ei ole
valmis viela silloin, kun tulokset on analysoitu. Tuloksia ei pitaisi jattaa lukijan
eteen jakaumina ja korrelaatioina, vaan niita olisi selitettava ja tulkittava.” (Hirs-
jarviym. 2007, 224.) Seuraavassa kommentoidaan tutkimuksen tuloksia tutki-

mustehtavien valossa.

Markkinoinnin suunnittelun lahtékohdat
Tutkimuksessa selvitettiin Aventuran lahtékohdat markkinoinnin suunnitteluun.
Ensiksi selvitettiin, mitka ovat Aventuran resurssit. Jappinen kertoo markkinointi-
tiimista:
”...paatiimiin kuuluu tavallaan niinku 3 henkil6a, elikkd me ollaan nyt
sellanen — — freelance tyontekija, joka on nyt just alottanut meilla te-
keen niinku tavallaan yhen paivan viikossa tekee meidan markki-

nointia — — sit on toimari, toimari, Tero ja sitte — — graafinen suunnit-
telija...” (Jappinen 2019.)

Uusi tyontekija palkattiin kehittdmaan markkinointia, resurssien puutteen vuoksi.
Uuden tydntekijan palkkaus vapautti toimitusjohtajan resursseja entisesta. Toimi-

tusjohtaja paattaa Aventuran taloudellisista resursseista. (Jappinen 2019.)

Seuraavaksi selvitettiin, onko Aventuralla markkinoinnin tavoitteita ja mika on ta-
voitteiden merkitys markkinoinnin suunnittelussa. Aventuran lilkketoimintaa ohjaa

tulostavoite. Jappinen (2019) mukaan maltillisen kasvun tavoite tarkoittaa 10-15
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prosentin tuloksen kasvua vuositasolla. Suuria riskinottoja ei tehda ja tarkoituk-
sena ei ole rakentaa uutta. Henkildston kasvattaminen muutamalla uudella tyon-
tekijalla olisi kuitenkin mahdollista, mikali resurssit sen sallisivat. Mitaan virallista
markkinointibudjettia ei ole, eikd markkinoinnille ole asetettu mitattavia ja nume-
raalisia tavoitteita Jappinen myontaa tavoitteiden asettamisen olevan valilla va-
han vaikeaa, silla on hyvin vaikea selvittaa mika toimenpide tuo minkalaistakin

tulosta. (Jappinen 2019.)

Muilla haastateltavilla, kuten Yritys A:lla markkinointia suunnitellaan seuraavan-

laisten tavoitteiden pohjalta:

"Eli, juu nyt sitten ton brandimarkkinoinnin kautta, niin siina on totta-
kai tullut se etta haetaan lisaa sita tunnettuutta sita kautta sitte lisaa
asiakkaita, ja sita kautta tietysti myos lisdad myyntia ja mahdollisuuk-
sia kehittaa sita toimintaa, etta, et kyl se niinku se on pitkajanteinen
prosessi ja pienilla askelilla eteenpain, mutta se on sit kuitenkin se
suunta, suunta meille.” (Yritys A 2019.)

Yritys B:n kaupallinen johtaja kertoo heidan markkinoinnillensa asettamistaan ta-

voitteista ja niiden seurannasta seuraavaa:

"puolivuosittain suunnitellaan paakohdat, mutta ala on niin nopea-
tempoista, etta koko ajan tulee muutoksia. Myyntitavoite suhteessa
panostukseen: 1000 euron markkinointipanoksella saatava tietty
myyntitulos. Joissakin tapauksissa erittain helppo seurata esim.
lehti-ilmoituksen vaikutusta (tietty kohde, tietty alue, jolla nakyvyytta
jne — — helppo seurata, mista varaukset tulee...).” (Yritys B 2019.)

Matkailukentta ei ole Suomessa kovin suuri, mutta silti uusia suurempia kansain-
valisia yrityksia, seka pienempia tekijoitda tulee Suomen markkinoille. Aventu-
rassa pidetaan silmat ja korvat jatkuvasti auki muuttuvan markkinatilanteen suh-
teen. Kartoitusta tekee eniten toimitusjohtaja, prosessiin osallistuvat kuitenkin
myOs henkilot, jotka ovat jossain maarin markkinoinnin kanssa tekemisissa. Mi-
taan tiettya metodia tai systeemia seurannalle ei Aventuralla ole, vaan yleisesti
seurataan muiden yritysten markkinointia, sosiaalista mediaa seka nettisivuja.
Seurataan mita tuotteita muut tuovat markkinoille ja tuleeko jotain kilpailevia tuot-
teita. (Jappinen 2019.)
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Aventuran markkinoinnissa tulee paljon mahdollisuuksia, joihin voidaan nopeilla-
kin paatoksilla 1ahteda mukaan. Aventura osallistuu myds vuosittain tiettyihin ta-
pahtumiin. Naitad tapahtumia ovat matkamessut, Luksus travel messut ja Banff
Film Festivaalit. Naiden lisaksi yrityksen henkilokunta kay ulkomailla eri messuilla
kuten Marokon Pure ja Your Africa messuilla kasvattamassa henkilokohtaista asi-
antuntemusta ja tietotaitoaan. Yritys kayttaa rahallisia resurssejaan henkilokun-

nan kouluttamiseen, tukiessaan naitad messuvierailuja. (Jappinen 2019.)

Jappinen kertoo Aventuran segmentoinnista:

”...meil saattaa olla kiertomatka ja saattaa olla outdoor-matka ja
saattaa olla raataloity matka eri kohteisiin, niin silti naa asiakasseg-
mentit sekottuu meian tuotteessa, et sama ihminen saattaa teha
kaikkea, ja sil taval etta, et sit toki me vahan markkinoidaan kaikkee
ja eri asiakkaat |0ytaa meiat eri taval.” (Jappinen 2019.)

Jappinen kertoo lopuksi: "No periaatteessa me voitas teha sita segmentointia silla

tavalla tarkemmin...” (Jappinen 2019.)

Yrityksen markkinointia ohjaavat tekijat

Yritys A:n myyntijohtaja (2019) kuvailee matkailualan olevan vahan murroksessa
talla hetkella. Han myos kokee, ettd murrosvaiheessa on hyva puntaroida oman
yrityksen toimintaa. Myds Pulkkinen (2019) kokee yrityksen hydtyvan ennalta
analysoimisesta ryhdyttaessa joihinkin toimenpiteisiin. Hanen mukaansa on hyva
valilla muutenkin katsoa, missa mennaan, ettd onko oma tekeminen ja yrityksen
vahvuusalueet, mista puhutaan oikeasti enaa vahvuusalueita. Han esittda myos
SMART-analyysin (englanninkielinen lyhenne sanoista: yksikasitteinen, mitat-
tava, saavutettavissa oleva, merkityksellinen ja aikataulutettu) tekemisen toimi-
vaksi tyokaluksi selvittda, onko tavoite mitattavissa ja onko se mielenkiintoinen,
todeten ettd onnistuminen kuitenkin Iahtee ihmisesta itsestaan. Kun lahdetaan
kehittamaan jotain uutta, niin joka kerta vahan jokaista asiaa pitaa arvioida, jotta
saadaan selville, onko toiminta mielekasta ja mennaankd oikeaan suuntaan.
(Pulkkinen 2019.)

Yritys A:n myyntijohtaja kertoo, miten he seuraavat markkinointia ohjaavien ta-

voitteiden toteutumista:
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”...meilla siis tehdaan — — hyvin tiivista yhteistyota meidan — — media
toimiston kanssa, ja tota 66 kaikki periaatteessa netissa tapahtuva
likkuminen niin sieltdhan saadaan dataa ja statistiikkaa tosi paljon et
sita seurataan kylla. Kylla, — — myynteja tutkitaan jatkuvasti myynnin
kehitysta, mihin suuntaan ollaan menossa. Ja sit totta kai sit suunni-
tellaan koko ajan uutta etta. Mutta siis umm tosi paljon kaiken nako-
sia tota raportteja ja muita siis myynnin ja markkinoinnin tehokkuu-
desta, niin sita kautta.” (Yritys A 2019.)

Pulkkinen kertoo mielipiteitaan siita, miten markkinoinnille asetettuihin tavoittei-
siin paasemista voidaan mitata KPI-mittareita (Key Performance Indicators) hyo-

dyntaen:

"No, jos se KPI on niinku maaritelty tai et mita halutaan saada aikaan,
niin siinahan pitaa olla sillon ne mittarit, etta se sehan nyt on varmasti
kaytannossa se yleisin ja, ja jos et sa pystyy oikeesti sita mittaa-
maan, niin sit on vahan et kantsiiks sita tehda, etta sit ei valttamati
voi tietaa et onnistuko se edes. Et tavallaan se mittari pitaa olla sen
takii niinku realistinen ja, ja sit jos sanon et saavutettavissa niin mis-
tas tiedat, etta se on saavutettavissa, jos et pysty sita mittaamaan.”
(Pulkkinen 2019.)

Jappinen kertoo Aventuran markkinoinnin seurannasta:

”...seurataan — — nettisivukavijamaaraa ja ja tota seurataan silla ta-
valla et jos meilla Iahtee tai tehaan jotain markkinointiponnistuksia,
olise sit sosiaalinen media tai tai julkastaan joku kilpailu tai joku ta-
pahtuma tai messut tai tai lahetetaan uutiskirjetta, me seurataan sita
nettikavijamaaraa — — koska sita kautta suurin osa kontakteista ja
varauksista tulee. — — Ja sit tietysti seurataan niinku just noita mes-
sutapahtumia — — paljon oli kavijoita ja, ja sitte kaikki ei oo sellast
niinku maarassa mitattavaa — — varsinkin noissa tapahtumissa ja
muissa, et tavallaan sellasta laadullista tarkkailua — — olikse asiakas-
kunta keta nyt oli vaikka jossain tapahtumassa mis oltiin mukana,
niin semmosta niinku meidan potentiaalista asiakasta.” (Jappinen
2019.)

Jappinen (2019) kertoo yrityksen toimintatavoista: "halutaan pitaa taa tammo-
sena, niinku mahollisimman ihmislaheisena. Ja, ja halutaan, et se palvelu on
taalla ja et se asiantuntijuus on taalla saatavilla niinku oikeesti oikeen ihmisen
muodossa.” (Jappinen 2019.) Nama toimintatavat ohjaavat yrityksen markki-
nointia. Kanta-asiakkaat ovat Aventuran peruspilareita. "meidan yritys kuitenkin

elaa niista niinku kanta-asiakkaista pitkalti...” (Jappinen 2019.)

Jappinen kertoo Aventuran ostajapersoonista:
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”.. tietys maarin pystytaan maarittaan sellanen yleinen, yleinen os-
tajapersoona, mut tietysti eri tuottees on vahan eri ostajapersoona
et — — on raatalditya matkapuolta, on tata valmist niinku kiertomat-
kaa ja on on outdoor matkaa ja nain et siin on vahan eri ostajaper-
soona — — 99,8 prosenttia on suomalaisia ja, ja taysikasia — — jos ja-
tetdan pois niinku perhematkaajat niin sitte pystytaan myos haaru-
koida se ikaki, etta minka ikasta ja, ja miesta ja naista ja nain ni tie-
tys maarin joo. Mut sit se itse persoona — — riippuu sit taas et niinku
matkasta ja mita, mista tuotteest on kysymys. — — me ollaan niinku
kasvatettu just esimerkiks, meil on enemman sellasta perhe, perhe
lahtija esimerkiksi, Iahtee vanhemmat ja lahtee mukaan ja et sen
tyyppiseen se on kasvanut paljon meilla.” (Jappinen 2019.)

Alan asiantuntijoiden nakemykset matkailumarkkinoinnin trendeista ja
muutoksista

Jappinen kertoo ajatuksiaan matkailumarkkinoiden muutoksista tulevaisuudessa:

”...vaikee sanoa et, miten se tulee muuttumaan. — — lahivuosina ni
tulee varman tata et koko ajan se muuttuu enemman — — verkkoon —
— ja sit tavallaan tapahtuu muutosta. Mut sitten — — sellasena trendina
sellanen inmislahtonen niin me luotetaan myaos siihen etta, et kaikki
ei 00 niin vain niin kun nayton tavoitettavissa olevaa tavaraa, vaan
niinku se on vaan yleinen trendi, vaan sit mut ma luulen et naa pitaa
jossain maarin pintansa naa tammoset ihmismaaraset henkilokohtai-
set markkinointiponnistukset. Ja sitten on taa, — — etta laitetaan 3D
lasit paahan ja naytetaan et tallasta on tuolla ja tuolla, meneeks ne
sit siihen et ihmisten ei enaa tarvi lahteekkaan enaa mihinkaa et, vai
millasta se tulee olemaan?” (Jappinen 2019.)

Jappinen kertoo asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksista seuraavaa:

”...aika janna et meille saattais myos soittaa joku ja sit sanoo, etta
ma teen nyt sit sen varauksen tuolla netissa, et se ei tee sita puheli-
messa sita varausta, vaan se silti tekee sen siel netissa, kun ennen
se olis siin puhelimessa sanonu et ma varaan sen.” (Jappinen 2019.)

Yritys B:n kaupallinen johtaja arvioi ostokayttaytymisen muuttuvan nopeatempoi-
semmaksi. Han uskoo myos tietyn asiakaskunnan siirtyvan nettivarauksista ta-
kaisin matkatoimistojen palveluja kayttamaan. (Yritys B 2019.)

Yritys A:n myyntijohtaja pohti alan trendeista ja muutoksista seuraavaa:

"No, no tietysti toi printti versus digi niin se on varmaan yks sellanen
mika muuttaa sita ja Google hyvin todennakoisesti yha voimakkaam-
min saa sita, sita tota just kohdennusta ja muuta toki tietysti nyt il-
meisesti GDBR:aan on taas tulossa tiukennuksia ja naihin mainos-
kaytantoihin, etta, et mitd saa nayttaa ja mita ei saa nayttaa et saa
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nahda et miten se nyt vaikuttaa, vaikuttaa siihen. — — ihmisilla on niin
rajoitetusti aikaa, et se taytyy se huomio kiinnittda ihan niinkun se-
kunneissa — — esimerkiks liikkuva kuva, eri videot ja tammoset niin
ne on nykysin hyvin toimivia jos se alku on hyva — — ja sit tarvitaan
valilla niin kun isompia askeleita ettd — — tehaan koko sivun mainok-
sia ja sillain et ollaan nakyvilla isommi.” (Yritys A 2019.)

Pulkkinen pohtii alan muutoksia ekologisesta nakokulmasta:

"No kylla — — tdammonen kestava kehitys — — huoli meidan tulevai-
suudesta ja jalkipolven tulevaisuudesta, niin tota ilmastoasiat var-
masti tulee olemaan ja vaikuttamaan ja nakymaan — — lentohinnat
lahtee yhta akkia nousemaan niin se vaikuttaa siihen ja niin edel-
leen ja tota, tota ymmarrys ymparistdsta ja niin edelleen niin tota
kylla naa ja niinku nuorten erityisesti kasvava kiinnostus niinku il-
mastoasioihin ja muuta niin kyllahan se vaan tulee nakymaan.”
(Pulkkinen 2019.)

Myds yritys B:n kaupallinen johtaja uskoo ilmastonmuutoskeskustelun vaikutta-
van alaan (Yritys B 2019).

Ekologiset tekijat seka alan digitalisoituminen nousevat eniten esille. Uskoa pe-
rinteiseen matkatoimistotoimintaan on edelleen. Kuluttajien odotetaan tekevan
nopeampia ostopaatoksia. Erilaiset lainsaadannat ja linjaukset ohjaavat myos

alaa jatkuvasti.

Matkailuyrityksen markkinointi
Yritys B:n kaupallinen johtaja toteaa, etta ” Vapaa-ajan matkustuksen kohdalla
myydaan mielikuvia, elamyksia....” (Yritys B 2019.) Yritys A: myyntijohtaja ker-

too mielikuvien haasteista:

"Mielikuvien luominen on aina haasteellista ja varsinkin naa nykylain
muutokset, vimekesana tuli siis se uus matkapakettilaki, niin kaikki
mita luvataan, taytys toteutua et sit se taytyy aina miettia et, miten
sen saa myyvaksi mutta etta ei lupaa liikkaa.” (Yritys A 2019.)

Aventuran markkinointi halutaan pitaa hyvin ihmislaheisena. Sen avulla ihmisille
pyritddn antamaan ideoita ja tietoa eri mahdollisuuksista, ei haluta markkinoida
vaan somessa. Matkatoimiston toimitiloja on laajennettu nyt myos alakertaan ja
tiloissa voidaan jarjestaa erilaisia matkailutapahtumia seka iltatilaisuuksia. (Jap-
pinen 2019.)
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75 prosenttia Aventuran tarjoamista matkoista on raataléityja matkoja. Jappinen
paattelee, etta asiakas Ioytaa yrityksen markkinointikanavien kautta ja sita kautta
paatyy nettisivuille. Jappinen arvioi, etta osa hakee netista ja osa taas tarttuu
suoraan puhelimeen ja kysyy lisakysymyksia, jos on jo joku kohde mielessa. Jap-
pinen arvioi, etta osa asiakkaista tietaa haluamansa kohteen ja etsii sita netista,
kunnes huomaa meidan tarjoavan matkoja sinne, tasta seuraa matkatarjousky-
sely asiakkaalta. Asiakkaaksi paatyminen on hyvin paljon Iahempana kontaktin
tullessa Matkatoimisto Aventura Oy:lle. Oleellista on saada mahdollisimman pal-
jon tietoa asiakkaasta ja hanen tarpeistaan, jotta voidaan lahettaa hanen tarpei-

taan vastaava tarjous, jonka asiakas hyvaksyy. (Jappinen 2019.)

Yritys A:n myyntijohtaja kertoo mielipiteensa siita, minka kriteerien pohjalta mat-

kailuyrityksen kannattaa valita markkinointikanavansa:

"No varmaan yks tarkee kriteeri on se, ettd missa kanavissa sille
omalle tuotteelle 16ytyy ne ostajat. Et turhaa mun markkinoida sella-
sessa paikassa, mika mista ei tule mitaan hyotya, hyotya et se on sit
ihan hukkaan heitettya rahaa, rahaa sitte se. O6 taytyy tuntee itsensa
ja omat tuotteensa ja tietaa kenelle ne on tehty ja sit sun taytyy myos
huomioida se myos jatkossa tulevissa, etta tota jos alkaa kovasti,
kovasti ronsyilla niin se asiakaskin hammentyy, eika sita sitten valt-
tamatta tavota samalla tavalla.” (Yritys A 2019.)

Pulkkinen on yritys A:n kanssa samaa mielta kohdeyleison tuntemisesta. Myos
paras paikka vaikuttaa kohdeyleisd6n tulee selvittaa. (Pulkkinen 2019.) Yritys B
korostaa kustannustehokkuutta ja luotettavuutta markkinointikanavan valin-

nassa.

Jappinen kertoo Aventuran markkinointikanavien valinnoista seuraavaa:
"No paatavote on — — I0ytaa ne nykyiset asiakkaat ja tarjota niille niinku uusia
ideoita ja nain, mut sit toisaalta koko ajan — — teha uusasiakashankintaa. Et — —

han on tavallaan ne, mihin me niin kun pyritaan.” (Jappinen 2019.)

Yrityksen markkinointia tehostavat ja erottautumista edistavat toimenpiteet
Jappinen kertoo sahkopostimarkkinoinnista olemassa oleville asiakkaille seuraa-

vaa.
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"Se on tavallaan niinku oleellinen asia, etta me voidaan —— olemassa
olevalle rekisterille — — antaa ideoita uusiin kohteisiin ja, ja tota antaa
ideoita taas sitten seuraavaan matkaan ja tallein. — — meidan yritys
kuitenkin elaa niista niinku kanta-asiakkaista pitkalti — — kaikki jotka
saa meidan niin sanotun uutiskirjeen, ei tietenkaan voi niita kanta-
asiakkaaks sanoo, onks niita nyt 25 tuhatta osotetta minne se talla
hetkella lahtee — — uutiskirjeest tulee paljon niinku sellasta myos
niinku palautetta — — teilla olikin maininta tosta Etiopiasta tossa viime
uutiskirjeessa, etta mikas siin nyt on tilanne etta voiskos sinne lah-
tea?” (Jappinen 2019.)

Uutiskirje on toimiva keino pitaa kiinnostusta ylla kanta-asiakkailla. Uusia poten-
tiaalisia asiakkaita saadaan uutislistalle erilaisten kilpailuihin osallistumisten yh-

teydessa. (Jappinen 2019.)

Aventura on yritys, joka ei kilpaile hinnalla, vaan laadulla. Aventura ei halua
myyda valmiita matkoja toisille asiakkaille halvemmalla, kun toisille, vaan pyrki-
myksena on pitdad sama hinta riippumatta asiakkaasta tai tuotteen varaushet-
kesta. (Jappinen 2019.) Tama korostaa yrityksen rehellisyytta asiakkaita koh-

taan.

Palveluiden markkinoinnissa kilpailuetua on mahdollista hankkia liittdmalla joitain
konkreettisia elementteja, kuten lentopisteet tai ilmainen hotelliaamiainen osaksi
palvelua. Jappinen kertoo palvelujen nakyvaksi tekemisesta konkreettisten ele-

menttien avulla seuraavaa:

”...mut sitd miten niinku me sita markkinoinnissa hyoddynnetaan
niinku on hyva kysymys. — — Et tota, et mulle ei tuu nyt mieleen et
edes mieleen mitaan semmosta niinku tavallaan hyvaa esimerkkia.
Et aika paljon me ollaan oltu nais, niinku jarjestetty nait matkakilpai-
luja, mut se ei tavallaan tassa niinku sellanen pointti. Et se on ehka
semmonen mita vois miettia et tavallaan, miten vield.” (Jappinen
2019.)

Jappisen (2019) mielesta palvelujen markkinoinnissa voitaisiin tulevaisuudessa
miettia enemmankin sita, miten palvelut saataisiin nakyviksi lisdamalla niihin

konkreettisia elementteja.

Helppo ostoprosessi voi olla myds kilpailuetu. Jappinen kertoo nykyisesta osto-
prosessista: ”...heille tulee sahkodpostiin vahvistus ja lasku siita, et suoraan ei
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pysty niinku maksaan sita — — mutta tota, ei ainakaan viela olla lahetty siihen.”
(Jappinen 2019.)

Jappinen (2019) kertoi, etta toimitiloja on laajennettu erilaisia asiakastapahtu-
mia varten. Han mainitsi, ettd markkinoinnin hyddyt voivat nakya pitkalla aikava-

lilla, mutta niita on vaikea mitata.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten luotettavuutta tulee jollain tavoin arvioida. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta voidaan kohentaa selostamalla tutkimuksen kaikki vaiheet luki-
jalle. Aineiston tuottamisen olosuhteista on viisasta kertoa, missa aineisto kerat-
tiin. Haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairidtekijat, virhetulkinnat haas-
tattelussa seka opinnaytetyontekijan oma itsearviointi tilanteesta on hyva myos
selittaa lukijalle. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.) Edella mainitut asiat on kerrottu aikai-

semmin tassa luvussa seka pohdinnassa.
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5 MATKATOIMISTO AVENTURA OY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelma laaditaan teorian ja tutkimuksen vastausten pohjalta.
Taman markkinointisuunnitelman teema on uusasiakashankinnan tehostami-
nen. Tyossa esitellaan ytimekkaasti konkreettisia markkinoinnin keinoja, joita
hyodyntaen Aventura voi kasvattaa uusien asiakkaiden maaraa suhteessa ny-
kyiseen tahtiinsa. Tarkoituksena on myos selkeyttaa yrityksen markkinoinnin ny-

kytila, seka selvittaa, miten sita voitaisiin kehittaa tehokkaammaksi.

5.1 SWOT-Analyysi

Aventuralle on Jappisen (2019) mukaan joskus laadittu SWOT-analyysi opiskeli-
japrojektina. Kyseisen projektin tuloksia ei ole hyddynnetty yrityksen arkipaivai-
sessa toiminnassa. Tama tyo ei sisalla kokonaisvaltaista SWOT-analyysia yrityk-
sen toiminnasta. Ty0ssa esitettyja kehitysehdotuksia ja uusia toimintatapoja tar-
kastellaan analyysin kysymysten: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat
kautta. Nain saadaan yrityksen ulkopuolinen nakemys parhaiten esille tassa

markkinointisuunnitelmassa.

5.2 Tavoitteet

Jotta yrityksen tavoittelemaan maltillisen kasvun tavoitteeseen paastaan seka se
pystytaan pitamaan ylla, kannattaa halutusta lopputuloksesta puhua prosen-
teissa ja mitattavissa luvuissa. Nain kasvun toteutumista voidaan analysoida. Ta-
voitteen onkin syyta olla tarkasti laadittu ja paamaaran tiedossa, jotta sen saa-

vuttamiseksi on mahdollista alkaa kehittaa strategioita (Kananen 2018a, 31).
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5.2.1 Markkinointistrategiat ja -toimenpiteet

Kun markkinointi halutaan pitaa hyvin inmislaheisena, ovat laajennetut toimitilat
oiva ratkaisu taman tavoitteen eteenpainviemiseksi. Naissa tiloissa jarjestettavat
matkailutapahtumat voisivat paaosin olla uusien seka jo asiakkaina olleiden ih-

misten kohtaamispaikka.

Mikali tilaisuuksiin saadaan seka uusia potentiaalisia asiakkaita, seka vanhoja
asiakkaita, voivat asiakkaat keskenaan luottavaisin mielin keskustella matkoista,
joilla ovat olleet mukana. Nain he voivat keskustella ilman, etta Aventuran henki-
|0sto puuttuu tahan. Nain markkinointi tapahtuu ihmiselta ihmiselle ja viela toi-
selta asiakkaalta uudelle asiakkaalle. Nain uusasiakashankinta nain tehostuu ja
myo6s markkinointitimi joutuu kayttdmaan vahemman resurssejaan markkinoin-
tiin. On myds mahdollista, ettéd potentiaalinen asiakas 16ytaa tapahtumista mat-
kakumppanin joko toisesta uudesta asiakkaasta tai kyseisen matkan suositteli-
jasta. Uhkana on, etta tapahtumien kohdeyleisé ei ole oikeanlaista tai tapahtu-
man rakenne ei ohjaa kohti ostopaatosta. Heikkoutena tapahtumien jarjestami-

sessa on tietenkin rajallinen tilojen koko.

Liiketilan hyddyntadminen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kohtaamispaik-
kana on erinomainen keino tehostaa uusasiakkaiden hankintaa, seka kannustaa

vanhoja asiakkaita varaamaan matka uudestaan.

Virtuaalitodellisuutta kannattaa hyddyntaa osana Aventuran markkinointia. Virtu-
aalitodellisuuden avulla voidaan luoda mielikuvia. Kun pyrkimys on antaa ideoita
ja tietoa eri mahdollisuuksista, on virtuaalitodellisuus loistava tyokalu tassa. Mat-
kapalvelujen mielikuvien luominen on ollut haasteellista lainsaadannon ja kaukai-
sen sijainnin suhteen. Nykyteknologia on kuitenkin helpottanut taté prosessia.
Matka Helsingistd Bangkokiin lentaen kestaa noin 10 tuntia. Sama matka virtu-

aalitodellisuudessa kestda muutaman sekunnin.

Virtuaalitodellisuus voidaan ottaa osaksi Aventuran markkinointia. Virtuaalitodel-
lisuusmarkkinointia voidaan toteuttaa laajennetussa liiketilassa, missa potentiaa-
liset uudet asiakkaat seka vanhat asiakkaat voisivat tapahtumien aikana niita ko-
keilla. Toteutustapoja virtuaalitodellisuuden tuomiseksi osaksi markkinointia on
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monia. Aventuralle jarkevin tapa toteuttaa virtuaalitodellisuuden kayttéonotto on
hankkia kamera, jolla voi kuvata 360° kuvaa. Kamera annetaan matkanjohtajalle,
joka kuvaa matkan hienoimman maiseman seuraavalla jarjestetylla matkalla ja
toimittaa materiaalin asiantuntijalle, joka tekee kuvamateriaalista markkinoin-
nissa hyddynnettavaa virtuaalitodellisuusmateriaalia. 360° kuvan toistaminen on-
nistuu nykyisin jo mobiililaitteella, joten 360° VR-lasit tulee viela hankkia. Mikali
halutaan virtuaaliymparist0, jossa voidaan liikkua, ovat kustannukset huomatta-
vasti suuremmat. Kayttotarkoituksen huomioiden Aventuralle jarkevin ratkaisu on

360° kuvan hyddyntaminen.

Uhkana tapahtumien jarjestamisessa on vaara kohdeyleisd. Tapahtumat kannat-
taa segmentoida ensisijaisesti kanta-asiakkaille, eli useasti palveluita ostaneille
ja taysin uusille potentiaalisille asiakkaille, henkildille, joita kiinnostaa kaukomai-
den eksoottiset kohteet. Tapahtumista kannattaa tehda kiinnostavia kohdeylei-
son mielesta. Tapahtuman luonne tulee olla rento, jotta uudet potentiaaliset asi-
akkaat uskaltavat osallistua tapahtumaan. Tarkeaa on myds asettaa tarkat tavoit-
teet tapahtumalle, jotta niita voidaan mitata. Tavoitteena voi olla esimerkiksi uu-
sien potentiaalisten asiakkaiden maaran kasvattaminen 30 prosentilla viiden jar-

jestetyn tapahtuman jalkeen.

Virtuaalitodellisuusmarkkinoinnin kaytosta tulee myds saada palautetta ja dataa
heti sen kayttoonotto hetkesta alkaen. Voidaankin siis maarittaa tavoitteeksi, etta
joka tapahtumassa tietty maara tapahtuman osallistujista kokeilee virtuaalitodel-
lisuuslaseja. Kokemuksesta voidaan myos kerata dataa esimerkiksi matkava-
rausten yhteydessa taytettavassa kyselyssa kysymalla, mika sai sinut innostu-
maan matkastamme? Yksi valmiista vastausvaihtoehdoista voisi olla virtuaalito-
dellisuus kokeilu. Kyselyssa voisi olla myods kysymys, oletko kaynyt tapahtumis-
samme? Nain saadaan tieto tapahtumien arvosta myynnissa seka siitéd onko vir-
tuaalitodellisuusmarkkinointi toiminut ja kuinka suuri maara tapahtumaan osallis-

tuneista on hankkinut matkansa virtuaalitodellisuuden innoittamana.

Jotta tapahtumasta saadaan mielenkiintoinen kohderyhman mielesta, tulee miet-
tia, mitéd kohderyhma tarvitsee. Nykyisten kanta-asiakkaiden kohdalla tulee miet-
tia, mita uutta he saavat tapahtumasta, miten tapahtuma palvelee heita ja heidan

tarpeitaan. Tama on markkinointitimin tehtava selvittaa. Markkinointitiimin tulee
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kysya tata suoraan asiakkailta. Vastausten pohjalta voidaan muokata tapahtu-
maa asiakasta palvelevaan suuntaan. Uusien potentiaalisten asiakkaiden tarpeet
tulee yhta lailla huomioida. Markkinointitimin kannattaa selvittaa mita tarpeita po-
tentiaalisilla asiakkailla on, jotta tapahtumat saadaan muotoiltua mahdollisimman

hyvin tavoitteet ja kavijoiden tarpeet huomioiviksi.

Potentiaalisia asiakkaita ovat esimerkiksi Aventuran sosiaalisenmedian kanavien
seuraajat ja verkkosivuilla vierailijat. Matkaillat onkin otettu jo hyvin esille Face-
bookissa yritysprofiilin tapahtumat osiossa seka nettisivuilla. Instagramissakin on
iimestynyt muutamia julkaisuja matkailloista. Tarkeinta on kuitenkin selvittaa vas-
taako matkailtojen sisalto ja aiheet kohdeyleison tarpeita, tama selviaa vain ky-
symalla sita heilta itseltdan. Matkailtojen lanseerauksen alkuvaiheessa markki-
nointiin kannattaa investoida rahaa. Instagramissa ja Facebookissa voidaan hy-
vinkin pienella sijoituksella tavoittaa suuri otanta, ja markkinointia voidaan myads

helposti kohdentaa naissa palveluissa oikealle segmentille.

Matkailtojen hyva ja jatkuva tavoite olisi tayteen varattu tilaisuus. Jos tahan ta-
voitteeseen tahdataan ja paastaan, on jotain varmasti tehty oikein ja se nakyy
myos ulospain. Matkaillat ovat ihmislaheinen markkinointikanava, joka sopii lois-
tavasti Aventuralle ja se myds erottuu muista matkatoimistoista. Kun halutaan
saavuttaa kunnianhimoinen tavoite, tulee sen eteen tehda toita ja se vaatii myos
riskeja. Segmentin tarpeet on syyta selvittaa ja tapahtuman markkinoinnille kan-
nattaa asettaa myods muita kunnianhimoisia mitattavia tavoitteita. Tapahtuman
puhuijiin, tarjoiluihin ja muuhun sisaltoon seka markkinointiin kannattaa inves-

toida.

5.2.2 Seurannan mittarit ja aikavali

Aventuran kannattaa asettaa markkinoinnin tavoitteet, joita on mahdollista myos
mitata. Analytiikan paallikké Arto Hasu (2016) ohjeistaa Kauppalehden blogis-
saan asettamaan markkinoinnille KPI-mittariston keskipitkan aikavalin liiketoimin-

tatavoitteita mukaillen, eika kampanja kohtaisesti. KPI-mittarit tulee Hasun (2016)
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mukaan asettaa niin, etta liikketoiminta ohjaa markkinoinnin mittaristoa, ei toisin-
pain. Markkinoinnin KPI-mittarit tuleekin jatkossa asettaa taman 10-15 prosentin

vuosittaisen tuloksen kasvun tavoitteen pohjalta.

Tarkoituksena on asettaa markkinoinnin KPI-mittarit niin, etta ne tukevat liiketoi-
mintaa ohjaavaa tavoitetta. Mittareita kannattaa miettia kysymysten, miten, miksi
ja kuka kautta. Viisasta on myos kokeilla jotain viitekehysta, kuten AIDA-mallia,
jotta mittarit saadaan hahmoteltua kuluttajien hankintapolun mukaisesti. Pelkkaa
maaraa ei kannata mitata, vaan tulee huomioida arvo euroissa, laatu ja kustan-
nustehokkuus. (Hasu 2016.)

Aventuran on mahdollista saavuttaa 10-15 prosentin tuloksen vuosittaisen kas-
vun tavoite jo pelkastaan hyvin toteutetuilla matkailloilla. Aventuran toiveena oli,
ettei suuria muutoksia ja riskeja markkinoinnin suhteen tehda. Tarkein muutos
onkin markkinoinnin tavoitteiden ja niiden seurannan tarkentaminen mitattaviksi
ja liiketoimintaa ohjaavaa tavoitetta tukeviksi. Jos tavoitteet ei ole mitattavia, ei
myoOskaan tiedeta, mista tuloksessa tapahtuvat muutokset ovat alkujaan peraisin.
Kun markkinoinnille on asetettu mittarit, voidaan tutkia, mika toimenpide tai asi-
akkaan toiminta on vaikuttanut positiivisesti tai negatiivisesti tulokseen lyhyella,

seka pitkalla tarkastelujaksolla.

5.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tavoitteena on tuoda palvelujen markkinoinnissa usein kaytetty 7P-malli osaksi
yrityksen arkipaivaistd markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. Se mitd markki-
noinnin kilpailukeinot tarkoittavat, on avattu tarkemmin opinnaytetyon otsikon 3.5
alla. 7P-malli muodostuu markkinointiviestinnasta seka kolmesta peruskilpailu-
keinosta, joita ovat tuotetarjooma, hinta ja saatavuus. Naiden lisaksi 7P-malli si-
saltaa kolme muuta kilpailukeinoa, henkilosto ja asiakkaat, toimintatavat ja pro-
sessit, seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat. Seuraavat seitseman kappa-

letta kasittelevat 7P mallia sovellettuna Aventuran toimintaan.
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5.3.1 Markkinointiviestinta

Aventuran uutiskirje on loistava informatiivisen markkinoinnin kanava potentiaa-
lisille asiakkaille. Uutiskirjeen sisalto kannattaakin jatkossa suunnitella niin, etta
se palvelee valitun segmentin tarpeita kanta-asiakasta ja henkil6a, joka on kiin-
nostunut eksoottisista matkakohteista. Matkatoimisto Aventura Oy:n markki-
noinnissa on hyodynnetty yhteistyokumppaneita potentiaalisen asiakaslistan
kerryttdmiseen, osallistumalla yhteistydkumppanin jarjestamaan kisaan palkin-
non tarjoajana. Taman idean monistaminen lisdisi potentiaalia uusasiakashan-
kinnan tehostamiselle seka esimerkiksi matkailtojen mainostamiselle uutiskir-
jeen kautta. Talla tavoin potentiaaliset asiakkaat saadaan liitettya osaksi osto-

putkea.

5.3.2 Tuotetarjooma

Aventuran tuotetarjooma koostuu opastetuista lyhyemmista ja pidemmista kau-
komaiden kiertomatkoista. Vaihtoehtona on myos lahtea opastetulle aktiivimat-

kalle. Tilausryhmat ovat myos yksi tuotekategoria.

Palveluissa on monta kilpailuetua, naista merkittavimmat ovat palvelujen yksin-
kertaisuus seka luotettavuus. Matkatoimisto hoitaa matkan suunnittelun, tarvit-
tavat jarjestelyt seka huolehtii asiakkaasta ennen matkaa, matkan aikana ja
matkan jalkeen. Mukana matkalla on kokenut matkanjohtaja, jonka tehtavana

on varmistaa asiakkaalle onnistunut matkakokemus.

Palvelun yksinkertaisuus ja luotettavuus kuuluvatkin mielestani tarkeimpiin kil-
pailuetuihin, joita yrityksen markkinoinnissa kannattaa tuoda esille. Tata voisi
mahdollisesti tehostaa tuomalla asiakaspalautetta visuaalisesti esille sosiaali-
sen median markkinoinnin kautta. Matkanjohtaja voisi esimerkiksi matkan huip-
puhetkilla kaynnistaa Instagramin livetilan ja kuvata tunnelmia onnistumisten
hetkilla. Uskoisin markkinoinnin toimivan parhaiten, kun se tulee asiakkaalta
asiakkaalle. Samanlaista videomarkkinointia on mahdollista toteuttaa myds Fa-

cebookin kautta.
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5.3.3 Hinta

Yrityksen tarjoamat palvelut ovat tarkkaan raataloityja paketteja, joiden hinnoitte-
lussa Aventura on onnistunut hyvin. Sama hinta pysyy riippumatta asiakkaasta

tai varaushetkesta. Tama korostaa yrityksen rehellisyytta.

Kanta-asiakkaat ovat yksi yrityksen peruspilareista. On jarkevaa huomioida hei-
dat myos palvelujen hinnoittelussa. Kanta-asiakkaille on mahdollista luoda kanta-
asiakastili, johon asiakkaan tekemien ostojen puolesta kertyy niin sanottua bo-
nusta. Tata bonusta voidaan kayttaa esimerkiksi alentamaan asiakkaan seuraa-
van matkan jotakin tiettya kustannusta. Kanta-asiakastilin edut eivat ole eparei-

luja uutta asiakasta kohtaan, silla jokaisella on oikeus tiliin asiakkuuden kautta.

Palvelut voidaan tehda nakyviksi lisaama niihin konkreettisia elementteja.
Kanta-asiakas suhteen vahvistaminen kanta-asiakastilin avulla mahdollistaisi ta-
man. Kanta-asiakastili tukee myds Aventuran tulostavoitetta. Taman jarjestel-
man luominen ei mydskaan vaadi suuria resursseja tai muutoksia yrityksen toi-
minnassa. Sen perimmaisin tarkoitus on syventaa asiakassuhdetta. Kanta-asia-
kastili mahdollistaa yksiloidymman markkinoinnin ja tiedon siita, kuka on palve-
lujen ostajapersoona. Kanta-asiakastililla sitoutetaan asiakasta yritykseen hella-
varaisesti. Bonusten kerryttdminen on vain yksi esimerkki siita, miten yritys voi

sitouttaa asiakasta.

5.3.4 Saatavuus

Aventura on Helsingissa sijaitsevan toimistonsa puolesta erityisasemassa palve-
lujen saatavuuden puolesta. Nykypaivana suurin osa matkatoimistoista toimii ko-
konaan internetissa. Aventuran palveluja on myds mahdollista varata netin

kautta. Palveluja ei kuitenkaan pysty varauksen yhteydessa viela maksamaan.

Asiakkaan tarvitsee luottaa palveluntarjoajaan ja tasta syysta han haluaa jutella
oikean ihmisen kanssa ennen ostopaatosta. Aventuran yksi parhaimmista kilpai-
lueduista on fyysinen liiketila seka asiantunteva ja henkilokohtainen asiakaspal-

velu fyysisesti, puhelimitse seka sahkoisesti toteutettuna.



41

Nykyinen ostoprosessi toimii hyvin ja palvelee asiakasta seka yritysta. Yritys saa
varmasti oikeat asiakastiedot sahkoisen varauksen kautta ja asiakas saa henki-
|I0kohtaista ja asiantuntevaa palvelua haluamallaan tavalla. Prosessi toimii hyvin,
sita voidaan kuitenkin kehittaa. Ennen palvelun ostamista haluaa asiakas yleensa
ottaa yhteytta yritykseen saadakseen vastauksia kysymyksiinsa koskien palve-
lua. Tata yhteydenottoa voidaan kayttaa markkinoinnissa hyodyksi. Yhteyden-
otolla voidaan kerata palautetta, seka samalla voidaan ohjata potentiaalinen asia-

kas osallistumaan matkailtaan.

Toinen kehittdmisen kohde on palvelun maksaminen. Ostoprosessin on oltava
mahdollisimman yksinkertainen asiakkaalle, ja ostamisesta tulee tehda mahdol-
lisimman helppoa asiakkaalle. Mikali palveluiden suora maksaminen varauksen
yhteydessa nettisivuilla todetaan taloudenpidon kannalta jarkevaksi toimenpi-
teeksi suhteessa toteutuneisiin kauppoihin, on palvelun maksaminen varauksen
yhteydessa jarkeva paivittaa osaksi ostoprosessia. Mikali tata muutosta ei tehda,
annetaan asiakkaalle mahdollisuus kaupan perumiseen. Asiakas ehtii miettia te-
kemaansa varausta odottaessaan laskua varauksesta, silloin vaarana on, etta

asiakas paattaakin perua kaupan.

5.3.5 Henkilosto ja asiakkaat

Uusi tydntekija tekee t6ita vain yhden paivan viikossa. Hanelle voisi antaa enem-
mankin vastuuta. Jotta markkinointi tukee toivottua 10-15 prosentin vuosittaista
tuloksen kasvutavoitetta, taytyy markkinoinnin nykyisia toimintatapoja kehittaa ja
uusia tavoitetta tukevia toimintatapoja ottaa kayttoon. Markkinointitiimin on jarke-
vin selvittaa, minkalaisella tiimilla ja milla kustannuksilla tdman markkinointisuun-
nitelman ehdotukset voidaan toteuttaa. Taman jalkeen tiimin tulee toimia suunni-
telman mukaisesti. Toiminnalle on erityisen tarkea asettaa tavoitteet, aikavali ja

mittarit.

Henkilostd on Aventuran parhaimpia kilpailuetuja. Henkilostolla on ammattitaitoa
ja osaamista yleisesti alalta. Iso osa on myds henkilokohtaisesti tietoisia palvelu-

jen sisallésta, suunnittelusta ja kaikesta siihen liittyvasta. Henkiloston kohdalla
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luotettavuus ja asiakkaasta huolehtiminen ovat asioita, joita markkinoinnissa voi-

daan tuoda esille.

5.3.6 Toimintatavat ja prosessi

Tapa, jolla Aventura kohtaa asiakkaansa on vahva kilpailukeino. Ihmislaheisyys
nakyy ostoprosessissa, tapahtuipa se sitten netissa, puhelimitse tai likkeessa
asioidessa. Ihmislaheisyys on myos nakyvissa itse palveluissa. Asiakkaista huo-
lehtii matkalla matkanjohtaja ja ennen matkaa ohjeistetaan kaikki mahdollinen,
mita matkalla tarvitsee tietaa. Mikali asiakas haluaa perehtya matkaansa tarkem-

min, on tama myos mahdollista, esimerkiksi matkailtoihin osallistumalla.

Aventura tuo myos markkinoinnissaan esille ihmislaheisyytta. Ehdotuksena on,
ettda matkanjohtajat voivat matkoilla kuvata huippuhetkista Instagram live ominai-
suudella videota tai lisata joitakin huippuhetkia ryhman onnistumisista myds ta-
rina ominaisuuden kautta. Nain ihmislaheisyys kilpailukeinona valittyy tehok-
kaammin markkinoinnin kautta kohdeyleisolle. Naihin videoihin saa sisallytettya

mya0s aitoa asiakaspalautetta paikan paalta.

5.3.7 Palveluymparisto ja muut nakyvat osat

Aventuran toimitilat Helsingissa on valtava kilpailuetu yritykselle, mikali ne hyo-
dynnetaan oikealla tavalla. Tilojen laajennusratkaisu on ollut oikea paatos yrityk-
seltd. Oikein hyddynnettyna tilat lisdavan yrityksen myyntia vuosittaisen tulosta-

voitteen mukaisesti, tai jopa enemman.

Jotta tiloissa jarjestetyt tapahtumat tuottavat toivottua tulosta, on tarkeaa suunni-
tella tapahtumat niin, etta ne palvelevat kohdeyleisoa, seka herattavat asiak-
kaassa ostohalun. Markkinointi ja myynti tukee toisiaan. On tarkeaa asettaa ta-
pahtumille tavoitteita, jotta tiedetaan, miksi tapahtumia ylipaataan jarjestetaan.
Tavoitteet kannattaa asettaa niin, ettd ne tukevat liiketoiminnan paatavoitteita.
Tavoitteille on jarkevaa asettaa myos mittarit, jotta tiedetaan miten ollaan suoriu-

duttu. Tapahtumia suunniteltaessa kannattaa miettia asiakkaan nakokulmaa,
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mitd han tapahtumasta hyotyy, vastaako tapahtuma asiakkaan tarpeita ja herat-

taako jokin tapahtumassa asiakkaan ostohalun, mika ja miksi?

5.4 Segmentointi

Aventuran kannattaa maarittaa asiakassegmentit, joille palvelujen markkinointi
kohdennetaan. Ensimmaisena voidaan selvittda markkinoilla olevien ostajien tar-
peiden ja toiveiden erilaisuudet ja yhtenevaisyydet. Tassa onnistutaan keraa-
malla asiakaspalautetta nykyisilta asiakkailta. Jarkevaa on kartoittaa myos po-
tentiaalisia asiakkaita. Kartoitusta voidaan toteuttaa esimerkiksi Matkailloissa.
Jos ostajien tarpeet ovat hyvin saman tyyppiset, on ensisijaisen tarkeaa tyydyttaa
nama tarpeet paremmin kuin kilpailijat. Palvelun erilaisuus voi toimia hyvana Kkil-
pailukeinona. Jos ostajien tarpeet eroavat suuresti, mutta alalla on ryhmia, joiden
sisalla tarpeet ovat samanlaiset, voidaan naista ryhmista muodostaa segment-

teja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 136.)

Kun tavoitteena on loytaa segmentti, kenelle voidaan suunnata kaukomaihin
suuntautuva opastettu kiertomatka, voidaan prosessi aloittaa esimerkiksi tutki-
malla Suomesta kaukomaihin suuntautuvia vapaa-ajan matkustamisen tilastoja.
Voidaan selvittaa esimerkiksi, minka ikaisia ihmisia mihinkin maahan on matkus-
tanut, ja onko matkat tehty yksin vai ryhmassa, tai vaikka miten paljon kukin mat-
kustaja on keskimaarin kayttanyt matkaan rahaa. Segmentointia voidaan tehda
myOs esimerkiksi tutkimalla matkailualan nousevia trendeja ja niista kiinnostu-
neita kuluttajia. Myds kaukomaiden matkailuun liittyvia blogeja, videoblogeja ja
kirjoituksia on hyva seurata. Alan yrittdjia ja Aventuran kanta-asiakkaita seka po-

tentiaalisia uusia asiakkaita kannattaa haastatella.

5.5 Ostoputki

Ostoputken tarkoituksena on vaiheistaa ostokayttaytyminen. Ostoputki on tyo-
kalu, jonka avulla tiedetaan, mita potentiaalinen asiakas missakin tilanteessa
odottaa Aventuralta. Ostoputki koostuu monista eri vaiheista, ja potentiaalinen
asiakas voikin liittya ostoputkeen missa tahansa vaiheessa. Asiakkaan kayman
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ostoprosessin vaiheet ovat tarkea tiedostaa. Ostoputki kannattaa myos rakentaa
sellaiseksi kuin se Aventuralla todellisuudessa on. Onkin tarkea tiedostaa, mika

on asiakkaan matka lopulliseen ostopaatokseen.

Aventuran ostoputken ensimmainen vaihe voi hyvin olla nimeltaan huomio.
Tassa kohdassa potentiaalinen asiakas tulee tietoiseksi yrityksesta tai sen pal-
velusta luultavasti mainonnan kautta. potentiaalisen asiakkaan tulee tiedostaa jo-
kin ongelma, jotta hanet saadaan liittymaan ostoputken huomio vaiheeseen. Mai-
nonnan tehtava on auttaa asiakasta tulemaan tietoiseksi ongelmasta. Kiinnostu-
minen kuvastaisi hyvin ostoputken seuraavaa vaihetta. Jotta potentiaalinen asia-
kas saadaan liittymaan ostoputkeen tassa vaiheessa, tulee Aventuran brandin tai
palvelun aiheuttaa potentiaalisessa asiakkaassa kiinnostumisen tunnetta niiden
hyddyista ja eduista, palvelujen tuleekin vastata potentiaalisen asiakkaan tarpeita
ja brandin hanen elamantyyliansa tai mieltymyksia. Potentiaalinen asiakas voi
myos edeta huomiovaiheesta kiinnostusvaiheeseen siirtyessaan esimerkiksi yri-
tyksen nettisivuille mielenkiintoisen mainoksen nahtyaan. Seuraava vaihe on ha-
luaminen. Tassa vaiheessa potentiaalinen asiakas luottaa yritykseen. Han on
saattanut jo soittaa kysyakseen lisatietoa jostain tietystd matkasta. Viimeisena
vaiheena voi olla toiminta. Potentiaaliselle asiakkaalle on herannyt ostoaie. Han
on siis valmiina varaamaan matkan tai lahettamaan matkatarjouskyselyn. Han on

sitoutunut yritykseen.

Potentiaalinen asiakas voi liittya ostoputkeen missa vaiheessa tahansa. Aventu-
ran tehtava on mahdollistaa tama. Kun potentiaalinen asiakas on ostoputkessa,
tulee hanta auttaa etenemaan kohti viimeista vaihetta. Tama on huomattavasti
helpompaa, kun ostaminen on vaiheistettu ja tiedetaan, mita asiakas milloinkin
tarvitsee. Tehtavana on auttaa asiakasta ymmartamaan ongelma, johon han on
lahtenyt alun perin etsimaan vastausta. Voi myos olla, ettei asiakkaalla ole tietoa
siitd, mitd han on etsimassa. Talloin tulee asiakkaan tarpeet tiedostaa, jotta tie-
detdaan mita han haluaa. Tassa onnistutaan, mikali segmentointi ja ostajaper-
soona on maaritetty hyvin. Kilpailukeinojen perustan luokin segmentointi. Kun pe-
rusasiat ovat markkinoinnin osalta kunnossa ja palvelu tai tuote hyva asiakkaan
mielesta, voidaan onnistuneen markkinoinnin ansiosta saavuttaa jopa kunnianhi-

moisia liiketoimintaa ohjaavia tavoitteita.
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5.6 Ostajapersoona

Kun sopivat segmentit on loydetty, tulee Aventuran maarittaa ostajapersoonat tai
-persoona. Perhematkaajat ovat Aventuran kasvava segmentti. Talle segmentille
olisi jarkeva maarittaa fiktiiviset edustajat eli ostajapersoonat. Ostajapersoonille
pystytaan kohdentamaan mainontaa heidan tarpeensa huomioiden. Perhemat-
kaaja segmentti voi sisaltaa useamman erilaisen ostajapersoonan ja nama kaikki

persoonat kannattaa selvittaa.

Prosessi voidaan aloittaa tutkimalla palvelujen ostajia. Sosioekonomiset tekijat
kuten, ika, sukupuoli tai ammatti saadaan selville tutkittaessa Aventuran nykyisia
perhematkaajia. Taman lisaksi tulee ymmartaa miksi ja mitka tekijat vaikuttavat
siihen, etta ostaja liikkkuu syvemmalle ostoprosessissa. Ostajapersoonaa maari-
tettdessa tulee saada asiakkaasta mahdollisimman selkea kuva. Ostajapersoo-
nan toiveet, tunteet ja tarpeet tulee selvittda. Ostajapersoonan ennakkoluulot ja
oston estot tulee selvittaa, jotta markkinoinnissa osataan ottaa ne huomioon.

Myos koko segmentin toiveet ja motiivit tulee selvittaa.

Esimerkki ostajapersoonan luomisesta:

Nimi: Erkki perhematkaaja

Ika: 43 vuotias

Sukupuoli: mies

Ammatti: putkimies

Toiveet: unohtumaton matkakokemus perheelle avaimet kateen periaatteella
Tunteet: haluaa tuntea olonsa nuoreksi jalleen

Tarpeet: haluaa pitaa tyon ja vapaa-ajan erillaan.

Ennakkoluulot: matkailu on tyyrista ja kaukomaat ovat vaarallisia matkakohteita

Ostonestot: ei saa tietoa tarpeeksi kohteesta tai hintaa ei perustella
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon keskeinen tarkoitus oli kartoittaa yrityksen uusasiakashankinnan
tamanhetkinen tilanne ja tehda siihen liittyen markkinointisuunnitelma, jonka

avulla on tarkoitus tehostaa Matkatoimisto Aventura Oy:n uusasiakashankintaa.

Aiheen valinnassa onnistuttiin opinnaytetyontekijan mielesta hyvin ja se saatiin
rajattua niin, etta se palveli opinnaytetyon tarkoitusta. Opinnaytetyontekija asetti
tydlleen tavoitteet, joihin han sitoutui koko opinnaytetydprosessin ajaksi. Opin-
naytetyon tavoitteena oli tehostaa Matkatoimisto Aventura Oy:n uusasiakasmark-
kinointia. Opinnaytetyontekijan mielesta markkinointi ja myynti ovat vahvasti si-
doksissa toisiinsa. Opinnaytetyontekijalla oli tydbkokemusta myynnista, jo ennen
opinnaytetyon aloittamista. Lisaksi hanen yksi suurimmista henkilOkohtaisista
opiskeluajan tavoitteista oli kehittdd myynnillista tietotaitoa. Opinnaytety6ssaan

han paasi teoriatietoon pohjaten jakamaan oppimaansa toimeksiantajalle.

Opinnaytetyontekija suunnitteli tydnsa sisallon niin, etta se vastasi opinnaytetyén
tarkoitusta. Opinnaytetyontekija pyrki selvittdamaan yrityksen nykyista markkinoin-
nin tilaa ja sen vaikutusta uusasiakashankintaan. Laajan opinnaytetydn toimek-
siantajan haastattelun pohjalta opinnaytetyontekija kartoitti markkinoinnin nykyti-
lan seka sen vaikutukset uusasiakashankintaan ja esitti taman opinnaytetyos-
saan toimeksiantajalle. Tata kartoitusta opinnaytetyontekija hyodynsi ja analysoi
kehittaessaan markkinoinnille uusia, seka paivittdessaan jo kaytdssa olevia tyo-
kaluja uusasiakashankinnan tehostamiseksi. Opinnaytetyontekija otti huomioon
opinnaytetyon toimeksiantajan haastattelussa esille tuomat yrityksen toiveet siita,
miten he haluavat hoitaa liikketoimintaansa. Opinnaytetydntekija haastatteli myos
muita matkailualan yrityksia ja alan asiantuntijoita saadakseen vertailupohjaa

seka vahvistusta ndkemyksilleen ja kehitysehdotuksilleen.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tehostaa Matkatoimisto Aventura Oy:n uusasiakas-
markkinointia. Opinnaytetyontekija keskittyikin kehittdmaan Matkatoimisto Aven-

tura Oy:n markkinointia niin, etta se tukisi parhaimmalla mahdollisella tavalla uus-
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asiakashankintaa. Opinnayteyontekija tutki ehdotuksia SWOT-analyysin kysy-
mysten kautta ja selvitti liiketoimintaa ohjaavaa tulostavoitetta tukevat ehdotuk-

set, jotka han toi opinnaytetyossaan esille.

Kartoittamalla yrityksen markkinoinnin nykytilan ja suunnittelemalla sen markki-
noinnille kehitysehdotuksia uusasiakashankinnan tehostamiseksi, opinnaytetyn-
tekija kokosi strategisen toteutusta vaille valmiin markkinointisuunnitelman toi-
meksiantajalle. Opinnaytetyontekija koki opinnaytetyon vastaavan sille maaritel-
tya tarkoitusta ja tavoitetta. Opinnaytetydssaan opinnaytetyontekija kaytti apu-
naan alan Kkirjallisuutta, artikkeleja, blogeja seka tilastoja. Opinnaytetyontekija
koki opinnaytetyossaan saavuttaneensa myos omia henkilokohtaisia tavoitteita.
Han koki syventaneensd myyntiosaamistaan ja kehittdneensa markkinointitieta-
mystaan opinnaytetyoprosessin aikana. Han oli kaikin puolin tyytyvainen opin-
naytetyon toteutukseen. Opinnaytetydntekija uskoo tdaman markkinointisuunnitel-
man ideoihin ja toivookin toimeksiantajan toteuttavan sen. Han uskoo suunnitel-
man toimivan, mikali Matkatoimisto Aventura Oy asettaa tavoitteet, seurannan
ajallisen keston ja mittariston tavoitteiden seurannalle seka toimii jarjestelmalli-

sesti kohti tavoitteita.

Tyon keskeisimmat toimenpide-ehdotukset liittyvat vahvasti jo olemassa olevan
liketilan ja markkinointitoimenpiteiden seka toimintatapojen kehittamiseen kohti
Aventuran liiketoimintaa ohjaavaa tulostavoitetta. Opinnaytetydntekija havaitsi
kehitettavaa yrityksen tavoitteiden asettamisessa ja niiden seurannassa, seg-
mentoinnissa, ostoprosessissa ja asiakastiedon hyddyntamisessa. Opinnayte-
tydntekija selkeytti Aventuran kilpailuedut, joita markkinoinnissa voidaan jatkossa
selkeammin hyddyntaa. Opinnaytetydntekija huomioi myds matkailualan muutok-
set ja trendit tyossaan ja kehitti uusia markkinointitoimenpiteita, kuten virtuaalito-
dellisuuden hyédyntaminen palvelujen markkinoinnissa tai aidon asiakaskoke-

muksen reaaliaikainen jakaminen markkinointikanavissa asiakkaalta asiakkaalle.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelun kysymysrunko

Kuka olette, missa yrityksessa toimitte ja mika on tittelinne? (luottamuk-

sellinen, ellette toisin ilmoita)

Vastaamalla kysymyksiin sallitte opinnaytetyontekijan kayttaa vastauk-

sia opinnaytetyossaan.

Lahtokohta-analyysit

- Miten te kartoitatte nykyista markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympariston muutoksia

- Miten te kartoitatte yrityksen nykytilaa ja resursseja

- Matkailutuotteiden myynti on verrattavissa mielikuvamyyntiin, mita mielta olette
tasta?

- Miten te huomioitte kilpailijanne markkinointia suunnitellessanne?

- Minkalaista yhteistyota harjoitatte muiden matkailuyritysten kanssa?

- Onko yhteistyd mielestanne tarkeda matkailuyritysten valilla matkailualalla, miksi?

SWOT-Analyysi

- Oletteko te laatineet SWOT-analyysin?

- Naetteko sen tarpeellisena tyokaluna oman ja kilpailevien yritysten analysointiin?

- Mihin kaytatte SWOT-analyysia?

Tavoitteet
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- Asetetaanko yrityksessdanne markkinoinnille tavoitteita, minkalaisia, minka perusteella

ja miksi?

Markkinointistrategiat ja -toimenpiteet

- Miten te karsitte epdedukkaat asiakkaat?

- Minka tiedon pohjalta laaditte yrityksenne markkinoinnille strategioita?

Seuranta

- Miten seuraatte markkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin padasemista?

- Kuka teilld vastaa markkinoinnin seurannasta?

Matkailumarkkinoinnin trendit

- Miten matkailumarkkinointi mielestanne muuttuu tulevaisuudessa

- Minkalaiset megatrendit tulevat muuttamaan matkailumarkkinointia tulevaisuudessa?

- Miten ostokdyttdaytyminen tulee muuttumaan tulevaisuudessa?

Markkinointikanavat

- Minka kriteerien pohjalta matkailuyrityksen kannattaa valita markkinointikanavansa?

- Minkalainen on ihanteellinen markkinointikanava matkailuyritykselle?

Sosiaalinen media

- Miten hyddynnatte sosiaalista mediaa markkinoinnissanne?

- Minka perusteella valitsette kanavat, joita kdytatte?

- Kaytatteko sosiaalista mediaa uusien asiakkaiden hankintaan, jos kaytatte, milla ta-
valla?
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Verkkosivut

- Mika tavoite nettisivuillanne on?

- Mika on mielestanne tarkeinta hyvissa matkailuyrityksen nettisivuissa?

- Auttavatko nettisivut yritystdnne uusasiakashankinnassa, milla tavalla?

Sahkopostimarkkinointi

- Teetteko sdahkopostimarkkinointia? Minka takia, miten ja mihin?

- Voiko sdhkopostimarkkinointia kayttdaa uusien asiakkaiden hankkimiseen, jos voi niin
miten?

Markkinoinnin kilpailukeinot

- Pyrittek6 markkinoinnissanne tekemaan palvelujanne nakyviksi liittamalla niihin joita-
kin

- konkreettisia elementteja? (esim, ilmainen aamupala hotellivarauksen yhteydessa, len-
topisteet yms)

Ostajapersoona

- Oletteko maarittanyt, kuka on teidan palvelujen ostajapersoona?

- Mika on ihanteellinen ostaja matkailuyrityksen ryhmamatka palveluille?

Segmentointi

- Miten te segmentoitte asiakaskohderyhmanne?



