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THVISTELMA

Markkinointisuunnitelma on tehokas johtamisen valine. Hyvin tehty markkinointi-
suunnitelma auttaa yritysta padsemaan sen asettamiin tavoitteisiin. Suunnitelmaa
varten on hyva selvittdd minké&laisessa toimintaymparistdssa yritys toimii, ja mitéa
mahdollisia muutoksia tulevaisuudessa on odotettavissa. Tdman jalkeen voidaan
maarittad yrityksen strategiset ratkaisut ja tavoitteet. Markkinoinnin tehokkaan
seurannan avulla varmistetaan asetettuihin tavoitteisiin paésy ja samalla voidaan
reagoida nopeasti mahdollisiin korjaaviin toimenpiteisiin. Toimiva markkinointi-
suunnitelma, joka ohjaa yrityksen toimintaa, koostuu toimintaympdriston, strate-
gioiden ja tavoitteiden maarittdmisesta sekd markkinoinnin toteutuksesta ja sen
seurannasta.

Opinnaytety6 on tehty Kaakkois — Aasiassa, Thaimaassa, toimivalle suomalaiselle
Raya Sailing yritykselle. Raya Sailing on vuonna 2010 perustettu purjehdusalan
yritys ja osa Raya Group — konsernia. Muut konsernin osat ovat Raya Divers ja
Raya Fishing. Konsernilla on vankka, yli 10 vuoden kokemus Thaimaassa tyos-
kentelystd ja toiminnasta. Raya Sailingin henkildston muodostavat talla hetkella
toimitusjohtaja, suomalainen kapteeni, tycharjoittelija ja thaimaalainen kapteeni.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda yritykselle markkinointisuunnitelma, jota voi-
daan kayttaa pohjana seuraavalle, laajemmalle, markkinointisuunnitelmalle.

Avainsanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma.
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ABSTRACT

A marketing plan is an effective tool for company management. All well - made
marketing plan helps the company achieve its set objectives and goals. First, the
company should find out information about the environment it is operating in, and
the possible changes that the future may bring. After this, the company should
define its strategic decisions and objectives. Also, the company should take full
advantage of the many usefull marketing mixes that have been proven effective.
Effective monitoring of the marketing will ensure that the company will achieve
its objectives, and at the same time it will be able to react quickly with any cor-
rective actions. An effective marketing plan, which guides the company’s opera-
tions, consists of the operating environment, quantification of strategies and ob-
jectives, as well as marketing implementations and follow —ups.

This thesis was made for Raya Sailing. It is a Finnish company that operates in
Southeast Asia, Thailand. Raya Sailing was founded in 2010, and it is a part of the
Raya Group.Co.Ltd. The Raya Group has over 10 years of experience in working
and operating in Thailand’s market. A managing director, a Finnish captain, an
intern and a Thai captain are the employees of Raya Sailing.

The objective of this thesis is to create a marketing plan which can be used as a
basis for the next, more extensive, marketing plan.

Key words: marketing, marketing plan.
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1 JOHDANTO

Markkinointisuunnitelma on yksi johtamisen apuvélineistd. Se my6s ohjaa yrityk-
sen toimintaa ja motivoi henkilokuntaa tyoskenteleméan yrityksen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Ensimmaisena markkinointisuunnitelmassa analysoidaan yrityk-
sen toimintaymparistod, jonka jalkeen asetetaan tavoitteet ja analysoidaan strate-
gisten paatosten tekoa. Yrityksen tulisi tehda suunnitelmat ja tavoitteet selkeiksi

aina vain kovenevassa kilpailutilanteessa.

1.1 Yleisesti opinnaytetyosta

Opinnaytetyo6 tehddaan Raya Sailing — nimiselle yritykselle. Raya Sailing on osa
Thaimaassa toimivaa Raya Group-konsernia. Mm. Raya Divers ja Raya Fishing
ovat mukana Raya Groupissa. Raya Sailing tarjoaa réataloityja purjehdusretkié
padasiassa suomalaisille turisteille Andamanin meren saaristossa Phuketissa. Ai-
kaisempaa liikevaihtoa ei vield voi sanoa, koska yritys on vasta perustettu, mutta
arvioitu litkevaihto ensimmaéiselle kaudelle on n.80 000 — 100 000€. Raya Sailin-
gin henkil6kunnan muodostavat toimitusjohtaja, suomalainen kapteeni, thaimaa-

lainen kapteeni ja yksi tyoharjoittelija.

Opinndytetyon tarkoituksena on saada aikaiseksi toimiva markkinoinnin kehitta-
missuunnitelma. Tyon avulla pyritddn tuomaan esiin, ehkd uusia ajattelu — ja 1a-
hestymistapoja, joita ei ehk& aiemmin markkinointia suunniteltaessa ole otettu
huomioon. Tyo tarjoaa peruskasitteet kattavan tukikehyksen. Ndiden avulla luki-

jan on helppo ymmartad markkinoinnin suunnittelun perus lahtékohdat.

Toimivia tyokaluja, joita kehittdmissuunnitelmaa tehdessa voidaan kéytaa, ovat
ymparisto — ja kilpailija -analyysit (PESTE — analyysi), yrityksen tdman hetkisen
tilanteen analysointi, markkina-analyysi ja kahdeksan kohdan SWOT-analyysi.

Markkinoinnin Kilpailukeinot auttavat yritysta padseméaén tavoitteisiinsa.



Seurannalla varmistetaan, etté tarvittavat toimenpiteet suoritetaan ja yritys paasee

asetettuihin tavoitteisiinsa.

Tydssa esitetyt hinnat ovat Thaimaan rahayksikdssa (baht), jonka valuuttakurssi
suhteessa euroon on tarkistettu Euroopan keskuspankin internet — sivuilta
(http://www.ecb.europa.eu/stats/exchange/eurofxref/html/index.en.html) 6.3.2012.
(1€ = 40.485 TBH)

1.2 Opinnaytetyon viitekehys

Kuviossa 1 on esitetty opinndytetyon viitekehys.

LAHTOKOHTA - ANATLYYSIT —_— STRATEGIAVALINTA
i et
‘|‘ MARKKINOINNIN KEHITY SSUUNNITELMA 2011 1
SEURANTA JA TOTEUTUS — TAVOITTEET
Eilpaiukemot
Tomintasuunnitelma

KUVIO 1. Opinnaytetydn viitekehys.

Markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessi alkaa analysoimalla yrityksen toi-
mintaymparist6d. Y mpéristoanalyysin on toetutettu PESTE-analyysia kayttamalla.
Tasta kay selkeésti ilmi eri osa-alueet jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Ta-
maén jélkeen analysoidaan yrityksen kilpailijoita. Kilpailija-analyysié varten on
taulukkoon koottu tiedot neljasta yriyksesta jotka kilpailevat Raya Sailingin kans-



sa samoilla markkinoilla. Tiedot kyseisista yrityksistd on hankittu yritysten omilta
internet-sivuilta. Lopuksi on koottu SWOT-analyysi, jossa eritelladn Raya Sailin-
gin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysista saadut tulokset on

tyossa tiivistetty taulukon muotoon.

Lahtokohta — analyysien perusteella valitaan sopivimmat ratkaisut suuntaus — ja

Kilpailuetustrategioiksi.

Strategiavalintojen jalkeen mietitdan asiakassegmentointeja sekd markkinointi-
suunnitelman tavoitteita. Kéydaan lapi myos kilpailun kolme perusstrategiaa.
Markkinoinnin Kilpailukeinoja hyvéksikayttaen yrityksen tulisi paasta tavoittei-

siinsa.

Kuviossa 2 on esimerkki mitd kaikkea yrityksen markkinointisuunnitelmassa tulisi

ottaa huomionn
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KUVIO 2. Markkinointisuunnitelma (Edu.fi 2011.)



2  MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

Philip Kotler maarittelee markkinoinnin teoksessaan seuraavasti:

”Markkinointi on se yrityksen toiminnan osa — alue, joka tunnistaa tyydyttdmat-

tOmié tarpeita ja mielihaluja seké arvioi néiden tarpeiden ja halujen merkityksen

yritykselle” (Kotler Alkusanat, 1990).

Kuviossa 3 kuvataan markkinoinnin eri toiminnot

.

Ajattelutapa

'

Markkinointi

Suhteet ja kannattavuus

- kestévit ja karmattavat
asialcassuhtest

- kumppanuudet ja verkiostot

- suhteet otnistajin, mediothin ja
vhteiskuntaan

KUVIO0 3. Markkinoinnin toiminnot (Bergstrom & Leppanen 2005, 11.)

Markkinointi on asiakaslahtoinen ajattelu — ja toimintatapa, jonka avulla yrityk-
selle luodaan kilpailuetua, tuodaan hyddykkeet markkinoille ostohalua synnyttéen

ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttavia, kannattavia suhteita. (Bergstrom &

Seppanen 2005, 19.)

”Markkinointi voi onnistua vain, jos koko yritys saa aikaan asiakkaalleen luvatun

N

Toimintatapa

'

MMarkkinointimix

- henlalésts ja palbelu
- tuotteet ja tarjooma
- hinnotteln
- saatavuus
- marklinomtriestinta

arvon ja tyydyttaa asiakkaan odotukset” (Kotler 2005, 2).




Philip Kotlerin mukaan asiakkaita kiinnostavat eniten arvo, tuotteen laatu ja pal-
velun taso. Namaé luovat yritykselle mahdollisen kilpailuedun markkinoilla, miké
onkin johtanut siihen, ettd monet yritykset ovat lisanneet tuotteidensa ja palve-
luidensa arvoa juuri laatua parantamalla. Tdm4 taas johtaa nopeasti tavanomai-

suuteen, ne eivat erotu endd muista kilpailuetuina, menestystekijoina.

NyKkyisin tuotteen desing, ulkoasu, toimittaminen ja tuotteen tai palvelun réata-
I6inti tietyn asiakkaan tarpeiden mukaan ovatkin entista isommassa osassa asiak-
kaan tehdessa ostopéatostadan. Markkinoinnissa pitdisikin ajatella véhemmaén tuot-
teen tai palvelun myymisté ja enemman sitd, miten voitaisiin suunnitella ja syn-

nyttdd myonteisia kokemuksia asiakkaissa. (Kotler 2005, 25.)

Kuviossa 4 k&ydaan l&api markkinoinnin viisi eri ydinprosessia.

Markkinoinnin ydinprosessit
1. Tilaisuuksien tunnistaminen ja
maarittely i

2. Uusien tuotterden kehittaminen

.

3. Asiakkaiden saaminen

+

4. Asiakassuhteen pitaminen ja
asiakkuuden séilyttaminen

s

5. Tilausten toimittaminen

KUVIO 4. Markkinoinnin ydinprosessit.
Yrityksen tehtdvéna on luoda sellaisia tuotteita ja palveluita, joita asiakkaat halua-

vat ostaa ja tuoda ne asiakkaan tietoisuuteen ja saataville. Bergstron ja Leppénen



jakavat kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi markkinoinnin tehtavéat neljaan

eri osaan:

1. Kysynnan ennakointi ja selvittdminen
Markkinoijan on tunnettava mitd, miten ja misté asiakkaat ostavat ja mitka
seikat vaikuttavat heidén ostokayttaytymiseensa. Kysynnén ennakointi on
pohja tuotekehitykselle, markkinointiviestinnélle ja muille markkinointi-

ratkaisuille.

2. Kysynnén luominen ja yll&pito
Yritys luo ostohalukkuutta ja kysyntad omalle kohderyhmélle suunnatun
mainonnan ja myynninedistamisen avulla. Mainonnan, myyntityon, asia-

kaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla yll&pidetéan asiakassuhteita.

3. Kysynnén tyydyttaminen
Yritys kehittad jatkuvasti asiakkaan tarpeista lahtien uusia tuotteita ja toi-
mintatapoja. Asiakaspalautetta hankitaan ja markkinatutkimuksia hyddyn-
netaan kehittdmistyssa. Kysynnan tyydyttamistd on myos tavaroiden ja
palveluiden saatavuudesta huolehtiminen, oikeassa paikassa oikeaan ai-

kaan. Myos erilaisilla maksujarjestelyilla helpotetaan ostamista.

4. Kysynnén saately
Kysyntaa pyritdan sopeuttamaan tarjontaan esimerkiksi tasoittamalla se-
sonkihuippuja hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntdd muihin tuottei-

siin, jos kysytty tuote on tilapaisesti loppu.

Menestyvét yritykset saavat omat asiakkaansa menestyméaén. Viisaat yritykset
luovat jatkuvasti lisdarvoa asiakkailleen. Ne ovat l&pikotaisin asiakaskeskeisia ja

toimivat asiakasléhtoisesti. (Kotler 2005, 15.)

Tama on ns. kokonaisvaltaista markkinointia. Tuotetta ei endé pideta asioiden
keskipisteend, sen sijaan asiakas on tarkein. Tuotteen myymisesta siirrytdan asiak-

kaan tarpeiden tyydyttamiseen.



2.1 Lahtokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnittelu alkaa yrityksen siséisen ja ulkoisen toimintaymparis-

ton analysoinnista (Ympéristoanalyysi).

Ulkoisessa (Makroympdrist®) toimintaymparistdssa tarkastellaan muutoksia ja
trendeja esim. poliittisessa ja lainsdadannollisessa, taloudellisessa, sosiaalis-kult-
tuurisessa ja teknologisessa ympéristossa. Samalla tutkitaan kaikkia ekologisia,
kilpailullisia tai demografisia muutoksia, jotka voisivat vaikuttaa yrityksen mark-

Kinointiin ja sen toimenpiteiden onnistumiseen.
Siséista (Mikroymparistd) toimintaympaéristod tarkastellaan nykyisen tilanteen,
tarjoomien, kyvykkyyksien, tarkeiden asiakas- ja muiden suhteiden ndkdkulmasta.

(Joensuun Yliopisto, 2011.)

Kuviossa 5 on esitetty yrityksen siséista ja ulkoistatoimintaymparistoé.

Tulkinen valta MAKROYMPARIST Teknologia

Kysynta MIKROYMPARISTO Eilpail

SISATNEN YMPARISTO

Likeidea

Yntyskulttuur

E ohdervhiméwvalinta
Iarklanotnnin tavodtteet
Iarklanommn klpaiukemot
Markkinointiorganisaatio

It ulkeodset sidostyhimat

Eulthaur Talous Vaestsd

KUVIO 5. Yrityksen markkinointiympadristo (Bergstron & Leppénen, 2005, 53.)



Yrityksen ympéristolla tarkoitetaan yrityksen ulkoisia tekijoitd, joista osa rajoittaa
yrityksen toimintaa ja osa luo uusia menestymismahdollisuuksia (Bergstron &
Leppanen 2005, 54).

SWOT-analyysia kaytetadn usein apuna sisdisen ja ulkoisen toimintaympariston
analysoinnissa. Siséista tilannetta arvioidaan vahvuuksien ja heikkouksien nako-
kulmasta ja tarkastelun kohteena ovat fyysiset ja henkiset resurssit seké eri toi-

mintoalueet, kuten markkinointi, valmistus tai ostot.

Ulkoista ympéristoéd analysoidaan mahdollisuuksien ja uhkien kautta, jotka liitty-
vat yrityksen ymparistén muutoksiin esim. kysynndssa, kilpailutilanteessa, poliit-

tisessa tai kansainvalisessé tilanteessa (Joensuun Y liopisto, 2011).

Muita hyddyllisia ymparistdanalyyseja ovat mm. kysyntéanalyysi ja kilpailija —

analyysi.

Kysyntdanalyysissa tarkastellaan, mité tarpeita yrityksen tuote markkinoilla tyy-
dyttad, mika on markkinoiden koko ja millaisia segmenttejé sielld on havaitta-
vissa. Samalla tutkitaan asiakkaan ostokayttaytymsta. Kilpailuanalyysissa kiin-
nostuksen kohteena ovat alalla jo toimivat yritykset, markkinoille mahdollisesti
tulossa olevat tulokkaat, korvaavat tuotteet, tavarantoimittajat ja asiakkaat. (Joen-
suun Yliopisto, 2011.)

Kun yrityksen tilanneanalyysi on osoittanut parhaat mahdollisuudet, ne on laitet-
tava tarkeysjarjestykseen. Tdman jalkeen on méariteltdva kohdemarkkinat, asetet-
tava tavoitteet sekd tehtavé aikataulu niiden saavuttamiseksi. Tavoitteet taytyy
laatia myos muille yrityksen ulkoisille tekijoille, kuten eri sidosryhmille.

Budjetointi liittyy kiintedsti kannattavuuteen, mika tarkoittaa budjetin laatimista,
eri vaihtoehtojen etsimistd, vertailua ja valintaa. Budjettia kdytetdan johtamisen ja
seurannan osana myos markkinoinnin eri osatoimintojen koordinoinnissa. Budje-
tin avulla yrityksen toimintoja ohjataan yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 271.)



LahtOkohta — analyysissa hankitaan perusteellista tietoa tuotteen tai palvelun koh-
demarkkinoista, kilpailijoista seka muusta yritysymparistosta.

Yrityksen siséltd on analysoitava kaytdssé olevat resurssit seka niiden kehittamis-
mahdollisuudet, yrityksen nykyinen liikeidea, kuin myds uuden tuotteen aiheutta-
mat kehitystarpeet yritystoiminnan eri osa—alueilla (Rope 1999, 38).

2.1.1 Yritysanalyysi

Timo Rope listaa kirjassaan Lanseerausmarkkinointi kolme asiaa, jotka tulee ottaa

huomioon yritysanalyysia tehtdessa:

e Yrityksen taloudellisten, tuotannollisten ja henkisten resurssien maéara ja
laatu

e Nykyisten tuotteiden markkina-asema valitulla markkinalohkolla

e Yrityksen ja sen tuotteiden imago (verrattuna Kilpailijoihin)
(Rope 1999, 46.)

Yritysanalyysin kautta yritys saa kuvan kannattavuudesta, maksuvalmiudesta ja
vakavaraisuudesta suhteessa kilpailijoihinsa. Yrityksen tulevaisuuden suunnittelua
auttaa kokonaiskuvan saaminen yrityksen taloudellisesta tilasta ja riskinottoky-

vysté. (Vaasan ammattikorkeakoulu, 2011.)

2.1.2 Ympéristoanalyysi

Ympéristoanalyysi kertoo organisaation tdménhetkisen strategian menestyksesta.
Se kuvaa yrityksen ulkoista tehokkuutta ja osoittaa tulevaisuuden kehityssuuntia,

jotka ovat joko mahdollisuuksia tai uhkia. (Lahtinen, Isoviita 1998, 47.)
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Ympéristoanalyysissé tarkastellaan yrityksen toimintaan nykyisin ja mahdollisesti
tulevaisuudessa vaikuttavia tekijoitd. Nykyhetken liséksi selvitetddn myos niita
tulevaisuuden nakymid, joilla voi olla vaikutusta yrityksen toimintaan niin kansal-

lisella kuin myds kansainvélisella tasollakin.

PESTE -analyysissé (political, economical, social, technological environment)
tarkastellaan yritystoimintaan vaikuttavia poliittisia ja lainsdéddannollisia tekijoita.
Analyysissa tarkastellaan myos taloudellisia, sosiaalisia ja kulttuurisia seka tek-
nologisia tekijoita. Siihen voidaan ottaa mukaan myos vield erikseen luonto, ym-
péristd seka sdhkoinen liiketoiminta. (Suomen virtuaaliammattikorkeakoulu,
2011.)

PESTE-analyysista on esitetty Raya Sailingin ymparistoanalyysid kuvaava tau-
lukko tyon empiirisessé osuudessa.

2.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija — analyysissé tarkastellaan alalla jo olevia yrityksid, hankkijoita, asiak-
kaita, korvaavia tuotteita ja uusia Kilpailevia yrityksia. Erottuakseen muista, yri-
tyksen on tunnistettava kaikki samalla toimialalla ja samalla markkina-alueella

toimivat kilpailijansa.

Mikali yritys haluaa menestya, on sen oltava parempi kuin Kkilpailijansa. Siksi

myos Kilpailuasetelmaa ja muita kilpailuun liittyvié seikkoja on analysoitava.

Lahtinen ja Isoviita listaavat kirjassaan Markkinoinnin suunnittelu, tarkeité kil-

pailutilanteessa analysoitavia seikkoja:

o Kilpailijoiden nimet ja maara

e Kkilpailevat tuotteet

e Kkilpailutilanne ja luonne, kotimainen ja ulkomainen kilpailu
¢ potentiaalisten Kilpailijoiden uhka

e yritysten kilpailuroolit
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(Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)

Kuviossa 6 kaydaan 1api kilpailun malli. Yritys voi painottua joko alhaisen kus-
tannustason suuntaan tai nojata asiakkaiden havaitsemiin ainutlaatuisiin kilpai-
luetuihin. Strategiseksi kohteeksi yritys voi valita joko koko toimialan,

tai yhden segmentin. Néin yrityksella on valittavanaan kolme Kilpailustrate-
giavaihtoehtoa: kustannusjohtajuus, differoituminen tai keskittyminen. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 58.)

UUSIEN EILPAILLIOIDEN MARKKINOILLE
UUDET EILPAILIJAT TULO

VAKNINTUNEET YRITYESET
HANEEILJOIDEN KILPAILTTVOIRLA I ASTAEKAIDEN NEUVOTTELITVOIMA
o) = | T | v«

VAKNNTUNEIDEN YRITYSTEN

EKESEENAINEN KILPAILU

LN
(KORVAAVAT TUO'ITEET] KORVAAVIEN TUOTTEIDEN TUORMA
KILPAILT

KUVIO 6. Kilpailun malli (Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)

Yrityksen Kilpailuasema on pitk&aikaisen ja maaréatietoisen prosessin seuraus joka
muuttuu jatkuvasti. Omilla toimenpiteillaan yritys voi muuttaa asemaansa kilpai-
lukentdssd, joten sen tulee jatkuvasti analysoida omaa asemaansa. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 59.)

Analyysia varten voidaan Kilpailijat luokitella seuraavasti:
1. YDINKILPAILUAT

Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla. Heill& on useita vahvuuk-

sia, mika tekee heisté tarkeimman analysoitavan ryhmaén. Ydinkilpailijoita
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tulisi analysoida tarkasti, koska heidan vahvuuksiensa tunteminen saattaa
vaikuttaa myos yrityksen omiin markkinointipaatoksiin.

2. MARGINAALIKILPAILUAT
Marginaalikilpailijat toimivat samoilla markkinoilla. Heilla ei ole kovin
paljon vahvuustekijoitd, joten heidan taholtaan tuleva uhka on vahaisempi
kuin ydinkilpailijoiden. Marginaalikilpailijoiden kohdalla yrityksen tulisi

miettid onko heista vaaraa, miksi ja miksi ei.

3. TARVEKILPAILUAT
Tarvekilpailijat eivat toimi samalla alalla. Heidan tuoteryhmansé tyydyttaa
kuitenkin samaa kohderyhmaéa, joten heidat on hyvé tuntea, koska he saa-

vat osan markkinoista.

4. POTENTIAALISET KILPAILIJAT
Potentiaaliset kilpailijat ovat yrityksid, jotka voivat tulevaisuudessa kiin-
nostua toimialasta esimerkiksi sen kannattavuuden vuoksi. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 59.)

Kilpailijaryhmét 2 — 4 voidaan analysoida ainoastaan pintapuolisesti. Niista riittaa
yleensa pelkéstaan perustietojen, kuten liikevaihdon, kustannusrakenteen ja paa-
tuotteiden, tunteminen. Suurimmat voimavarat on jarkevinta suunnata ydinkilpai-

lijoihin.

TyOn empiiriseen osaan on laadittu taulukko, jossa tarkastellaan neljaa yritysta

jotka kilpailevat Raya Sailingin kanssa samoilla markkinoilla.

2.1.4 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittdad onko uudelle tuotteelle markkinoita
ja kuinka l6ytaa uusia asiakkaita olemassa olevalle tuotteelle. Analyysissa mark-

kinat segmentoidaan eri tekijoiden perusteella. Tekijoind voidaan kayttaa esimer-
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kiksi demografisia ja psykografisia tekijoita seké kulutustottumuksia. MarkKki-
noilta saatava tieto on my0s tarkeéssé osassa luotaessa yrityksen strategiaa, erityi-

sesti analysoitaessa markkinoita ja kilpailijoita.

2.1.4.1 Markkina-analyysin tarve

Sanotaan, etta tulevaisuuden johtaminen on tiedon hallitsemista. Taté véitetta voi-
daan perustella yritysten toimintaympériston muutosvauhdin jatkuvalla nopeutu-
misella. Jotta yritys voisi onnistuneesti tunnistaa sen toimintaympariston muutos-
ten mahdollisuudet ja uhat, edellyttaa se tietoa, joten oman markkinan tunteminen
onkin yksi yrityksen suunnittelun ja paatoksenteon tarkeimpia resursseja. (Vaar-
nas, Virtanen & Hirvensalo 2005, 26.)

Yritys tarvitsee tietoa Kilpailijoista, eri jalleenmyyjista ja markkinoista. Nopeasti
muuttuva toimintaymparistd on entisestdan vain lisannyt markkinatiedon tarvetta.
Tama on johtanut siihen, ettd yrityksen johto tarvitsee markkinatiedot yha nope-
ammin, oikea-aikaisemmin ja tarkempana jotta yritys pysyisi mukana kilpailussa.
(Kotler & Armstrong 2004, 129.)

Markkinatiedon tarve riippuu myos yrityksen kehitysvaiheesta. Yritys jolla on
nopea kansainvéalistymis — tai ja kehitysstrategia tarvitsee luonnollisesti paljon
enemman tietoa markkinoista verrattuna passiivisemmassa vaiheessa olevaan yri-
tykseen. Esimerkiksi yritys joka aloittaa toimintoja kokonaan uudessa maassa

markkinatiedon tarve kasvaa entisestaan. (Grafers & Schlicg 2006, 61 — 63.)

2.1.4.2 Markkinatiedon hankintaprosessi

Markkinatiedon hankinta ei yleensé ole vain kertaluontoinen toiminto. Sen tulisi-
kin olla jatkuva prosessi joka on osa yrityksen toimintoja. Prosessin tulisi tuottaa
jatkuvaa ja ajantasaista, kéyttokelpoista tietoa yrityksen paatoksenteon tueksi.
Tama vaatii aikataulun, budjetin ja resurssit. (Lotti 2001, 105 — 106.)
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Markkinatiedon hankintaprosessi kasitta4 vaiheet aina suunnittelusta tiedoilla teh-

tyihin paatoksiin. Kuvio 7 kuvaa tdman prosessin tarkeimmat vaiheet.

Markkmomtisuunnitelma

$

Tutkimusprosessin
hyvaksynta

A\ 4

Tutkimustavoitteiden
asettaminen

A 4

Hyoty/kustannus

arviointi
Tutkimuksen suunnittelu

A\ 4

Datan keruu

A\ 4

Datan analysointi

A\ 4

Raportomti ja
snositulkset

KUVIO 7. Markkinatiedon hankinnan prosessi (Aaker, Kumar & Day 2000, 41.)

Tutkimuksen raportoinnissa korostuu tietojen perusteella tehdyt eri johtopéétokset
tuloksista, tulosten yhteenveto kirjallisesti ja graafisesti kuin myos tekninen ku-
vaus toteutuksesta. Téarked osa koko tutkimusprosessia on tulosten esittely yrityk-
sen johdolle. (Lotti 2001, 195 —198.)
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Markkinatiedon keruun jarkestelméa (MIS, Management information system) on
jarjestelma yrityksen jatkuvalle markkinatiedon keruulle, analysoinnille ja jake-
lulle. Jatkumo onkin asia, jolla MIS eroaa yksittdisesta tutkimuksesta tai selvityk-
sestd, vaikka tavoite molemmissa on sama. MIS:n tarkein tavoite on saada oikea
tieto oikeaan aikaan yrityksen johdon paatoksenteon tueksi. MIS on prosessi, jos-
sa kerdtdan ja analysoidaan jatkuvasti. (Kotler & Armstrong 2004, 129 — 130.)

Markkinoilta saadun tiedon hyddyntamiseen on useia eri vaihtoehtoja. Usein aja-
tellaan, ettd markkinatieto on kayttokelvotonta, jos yritys ei pysty sitd hy6dynta-
maan. Mutta hankintun markkinatiedon ei aina tarvitse johtaa toimenpiteisiin.
Paatos jattaa toimenpiteet suorittamatta markkinatiedon perusteella on myos oi-
kenalaista tiedon hyddyntamistd. Néin ollen yritys sadstaa oikealla tiedonhankin-

nalla turhia kustannuksia. (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005, 141 — 142.)

Jotta yritys saisi markkinoilta saadusta tiedoista mahdollisimman paljon irti, edel-
Iyttda se koko prosessin onnistumista. Yrityksen tavoitteiden tulee olla realistisia,
ja markkinatiedon méarittelyn, sen hankinnan ja analysoinnin onnistuttava. Mark-
kinoilta saadun tiedon keruun jalkeen analysointiin ja tulosten tarkasteluun tulisi
varata aikaa. (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005, 142 — 143.)

Markkina-analyysista saatu tieto on yleensé tarkoitettu yrityksen omaan kayttoon,
mutta jakamalla sité eri yhteistyotahoille, kuten tavarantoimittajile ja jakelukana-

ville voi yritys saavuttaa silla myos kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. (Kotler
& Armstrong 2004, 130.)

2.1.5 SWOT-analyysi

Swot — analyysin avulla yritys yhdistdd ympariston ja yrityksen analysoinnin.

SWOT tarkoittaa:
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Strenghts = Vahvuudet
Weaknesses = Heikkoudet
Opportunities = Mahdollisuudet
Threaths = Uhat

Kuvio 8 kuvaa tapaa, jolla yrityksen johdon tulisi hyddynta4 ananlyysita saatu

informaatio.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

LU0 VAHVOURSISTA

POIST A HEIEE. OUDET!
KILPATUET!
MAHDOLLISUUDET UHAT
KAYTA MAHDOLLISTUDET A AMIMA TTHAT
HY VAR S] MAHD OLLISUTTE S ST

KUVIO 8. SWOT - analyysi (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)

SWOT - analyysin avulla yritys arvioi tdiman hetkisia vahvuuksiaan ja heikkoiksi-
aan kilpailijoihinsa verrattuna. Tdman jalkeen tarkastellaan yrityksen keskeisia
tulevaisuuden uhkia ja mahdollisuuksia. Yritysanalyysi ei yksindan poista eika
myd6ské&éan korvaa tavanomaista suunnittelua, vaan antaa ainoastaan vihjeita ja

suuntaa toiminnan kehittdmiseen. (Laitinen & Isoviita 1998, 83.)

SWOT - analyysissd mahdollisuudet tarkoittavat ulkoisia tekijoitd, jotka auttavat
yritystd saavuttamaan asetetut p4ddmaaransé. Uhat ovat myo6s ulkoisia tekijoita,

mutta ne haittaavat padmaarien saavuttamista. Uhat pitéé siis pyrkia kaantdmaan
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mahdollisuuksiksi. Vahvuudet ovat yrityksen siséisid voimatekijoitd, jotka luovat

yritykselle kilpailuetua.

Heikkoudet ovat sisaisid ongelmia, jotka vaikeuttavat kilpailuetujen luomista.
Oleellisinta SWOT — analyysissa on, etté sen pohjalta saadun informaation avulla
kaynnistetddn kehittdmistoimenpiteet. (Laitinen & Isoviita 1998, 83 — 84.)

Y114 esitetyn nelikenttdanalyysin suuresta suosiosta huolimatta analyysi jaé usein
puolitiehen. Suositeltavampaa olisi kayttada ns. kahdeksan kohdan SWOT-analyy-
sid. Tassa analyysissé pohditaan mahdollisia toimenpiteita nelikenttdanalyysin

avulla saaduille tuloksille.

Tyon empiirisessa osuudessa on esitetty taulukko kahdeksan kohdan SWOT-ana-
lyysistd, jossa kdydaan lapi Raya Sailingin vahvuuksia, heikkouksia sekd uhkate-
kijoita. Analyysista kdy myos ilmi, kuinka edelldmainittuja asioita voidaan hyo-

dyntéd, muuntaa heikkoudet ja uhat yrityksen vahvuuksiksi.

Taulukossa 1 on kuvattu kahdeksan kohdan SWOT.



TAULUKKO 1. Kahdeksan kohdan SWOT
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Sigdiget
Vahvuudet Heilkkoudet
Ulkoiget
Mahdollisuudet Hyodynna Heildkoudet
vahvuuksiksi
Uhat Uhat valhwuuksiksi Mahdolliset
lrusitilanteet

3 SEGMENTOINTIJA TAVOITTEET

Markkinat koostuvat ostajista. He ovat erilaisia joko yhdella tai useammalla ulot-

tuvuudella. Erot ostajien vélill4 johtuvat heidan mielihaluistaan, kéytettavissa ole-

vista voimavaroistaan, maantieteellisesta sijainnistaan seka heidan ostamiseen
liittyvistd asenteistaan ja ostotottumuksistaan. Yrityksella on mahdollisuus seg-

mentoida markkinoitaan usealla eri tasolla: segmentti-, niche-, paikallis- ja yksi-

I6tasolla. (Kotler 1990, 263.)
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Eri yksiloilla ja organisaatioilla on erilaiset ominaispiirteet, tarpeet, toiveet ja mie-
lenkiinnon kohteet. Vain erittdin harvoilla markkinoilla yksi tuote tai palvelu tyy-
dyttaa kaikkia. (Anttila & lltanen 2000, 96.)

Segmentoinnin tavoittena onkin 16ytaa ja valita yrityksen resursseihin ja osaami-
seen parhaan liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmét. Segmen-
tointi perustuu ajatukseen, jossa yrityksen heterogeenista kokonaismarkkinaa ei
kasitella kokonaisuutena, vaan yritys pyrkii 10ytaméén pienia homogeenisempié
ryhmid jotka ovat yrityksen markkinointitoimille tuottoisampia ja suotuisampia.
(Rope 2000, 153 — 154.)

Markkinasegmentit ovat yleensé isoja ja helposti tunnistettavia ryhmid. Niche eli
markkinarako on sen sijaan kapeasti madritelty joukko ja tyypillisesti pieni mark-
kina-alue, jonka tarpeisiin ei viel& olevastattu. Markkinaraot yleensa tunnistetaan
jakamalla segmentti alasegmentteihin tai tunnistamalla ryhma, jolla on tietyt erot-
tuvat ominaisuudet ja tietyt tarpeet. Usein oletetaan myds, ettd markkinaraossa
olevat asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta suuremman hinnan. (Yritta-

jyysvayla, 2011.)

Markkinoinnin tavoitteena on jakaa markkinoilla olevat asiakkaat sopiviin ryh-
miin niille yhteisten ominaisuuksien perusteella. Ensimmaiseksi yrityksen tulee
ottaa huomioon asiakkaan ostokdyttdytyminen ja siihen perustuva segmentointi,
jossa asiakkaita ryhmitelldén sen mukaan, millainen ostovalmius tai millaisia

asenteita heilld on tai miten motivoituneita he ovat.

Toinen keino on psykograafinen segmentointi, jolloin ihmiset ryhmitella&n heidén
elaméntyylipiirteidensd mukaan. Kolmas ja uudempi suuntaus on uskollisuusseg-
mentointi, jolla haetaan niitd asiakkaita, joista yrityksen kannattaa pitaa kiinni
pidempéan ja jotka mahdollisesti ovat kannattavampia kuin muut asiakasryhmat.
(Kotler 2005, 47.)
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Jotta segmenteisté olisi yritykselle mahdollisimman paljon hy6tya, tulisi niill& olla

seuraavia ominaisuuksia:

e Mitattavuus, mika tarkoittaa segmentin koon ja ostovoiman mi-
tattavuutta

e Olennaisuus, miké esittdd kysymyksen, onko segmentti tarpeeksi
suuri ja kannattava. Segmentin tulee olla tarpeeksi suuri, jotta
sille kannattaa suunnitella oma markkinointiohjelma

e Tavoitettavuus, jossa selvitetddn, onko segmentin ryhma helppo
tavoittaa. Tarpeiden tyydyttdminen edellyttdd segmentin tavoit-
tamista oikeaan aikaan oikeassa paikassa

e Toteutettavuus, milla tarkoitetaan mahdollisuuksia luoda tehok-
kaita mainoksia segmentin asiakkaisiin vetoamiseksi ja heidan
tarpeidensa tyydyttdmiseksi
(Kotler, 1990, 283.)

Vaikka yrityksen valitseman segmentin koko, kasvunékymat ja rakenne olisivat-
kin suotuisat, on yrityksen suhteutettava omat tavoitteensa ja voimavaransa siihen.
Jos segmentti sopii yrityksen tavoitteisiin, on sen harkittava, riittavatké omat tai-

dot ja voimavarat segmentissa menestymiseen.

Segmentit vaativat aina jotain tiettya tietotaitoa tai erityisosaamista. Yrityksen on
hylattava segmentti, jos silla ei ole yhta tai useampaa segmentissa vaadittavaa

ominaisuutta tai mahdollisuutta saavuttaa niita. (Kotler 1990, 285.)

Internet on yksi tyokalu, joka helpottaa ja edistad yrityksen markkinoiden seg-
mentointia. Monet internet — sivut ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn markki-
nasegmenttiin ja palvelevat vain ja ainoastaan téta tiettya erikoisryhmaa tarjoa-

malla sille omaa informaatiota, ostomahdollisuuksia tai vuorovaikutustilaisuuksia.

Philip Kotler kertoo kirjassaan, ettd tamén paivéan verkkokauppiaat rakentavat

”datavarastoja”, jotka sisdltdvit asiakkaiden ja mahdollisten ostajien nimié ja pal-
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jon tietoa jokaisesta. Jalostamalla nditd datakeskittymi& 16ydetéan parhaat asiak-
kaat ja mahdollisesti uusia segmentteja ja markkinarakoja. (Kotler 2005, 48.)

4 STRATEGIAT

Yrityksen markkinointistrategia méérittelee sen toiminnan markkinoilla. T&mén
strategisista ja operatiivisista tavoitteista koostuvan ohjelman mukaan yritys pyr-
Kii tuottamaan arvoa asiakkailleen, omistajille ja muille verkostokumppaneille.
Kyse on markkinoinnin tehtévien toteuttamisesta k&aytonnon johtamisessa. (Tik-
kanen & Vassinen, 2009 22.)

Paamadrat ja tavoitteet kertovat yrityksen toiminnan suunnan. Strategia on suun-
nitelma siit4, miten asetettuihin tavoitteisiin padstaan. Jokaisen yrityksen tulee
laatia strategia padmadrien saavuttamiseksi. Tdman jalkeen taytyy kehittad tu-
kiohjelmat strategioiden toteuttamista varten. (Kotler 1990, 55 — 56.)

Markkinoilla parjatakseen yrityksella tulee olla jossain asiassa sellainen ominai-
suus, joka tuottaa ylivoimaista vetovoimakykya. Markkinointia suunniteltaessa

yritykselld on yleensé seuraavanlaisia strategisia padmadaria:

e markkinaosuuksien sailyttdminen

e markkina — asemien sailyttdminen

e uusien markkinoiden valtaaminen

e innovaattorin aseman hankkiminen/sailyttdminen

o Kkilpailijoiden poissa pitdminen yrityksen tietylt4d markkinasegmentilta
(Rope 1999, 53.)

4.1 Kilpailun kolme perusstrategiaa

Kilpailu on tarkein yrityksen onnistumiseen ja epéinnistumiseen vaikuttava yksit-
téinen tekija. Kilpailustrategia merkitsee suotuisan kilpailuaseman etsimista omal-

ta toimialalta. Talla strategiavalinnalla yritys pyrkii saavuttamaan kannattavan ja
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pysyvan aseman toimialan kilpailutilanteessa ja sen muutoksissa. (Porter 1985,
13)

Kuviossa 9 esitetaan Kilpailun eri strategiavaihtoehdot.

KILPATLUETU

Laaja
kohdealue

KILPATLUKENTTA

Kapea

Alhaiset
kustannukset

Differomtoi

1. Kustannugjohtajuus

2. Differomti

3a. Kustanmgpainotteinen
keskittymisstrategia

3b. Kugtannuspainotteinen
differomtistrategia

kohdealue

KUVIO 9. Kilpailuedut (Porter 1985, 25.)

Kustannusjohtajuus on strategia, jossa yritys pyrkii olemaan alansa ainoa alhaisiin
kustannuksin kustannuksian tuottava yritys. Talléin yrityksella on laaja toiminta-
kenttd ja se palvelee useita alan asiakassegmenttejé. Laaja-alaisuus onkin tarkea
tekija kustannusedun saavuttamiseksi. Lahteitd kustannusedun saavuttamiseksi on
useita, mm. ylivoimainen tekniikka ja suurtuotannon edut. Edullisin kustannuksin
tuottavan yrityksen asemaan paaseminen edellyttaa yritykselta, ettd se hyddyntéé
kaikki kustannusetujen lahteet. (Porter 1985, 26 — 27.)

Toinen kilpailun perusstrategia on differointi. T4té strategiaa noudattava yritys
pyrkii olemaan ainutlaatuinen omalla alallaan. Differointikeinot ovat alasta riip-
puvaisia ja useimmiten liittyvatkin itse tuotteeseen, sen jakelujarjestelmaan,
markkinointiin tai muihin yrityksen differoitaviin tekijoihin. Olemalla ainutlaatui-

nen, yritys voi nostaa hintoja. Jos hintaero kilpailijoihin ndhden on suurempi kuin
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differoinnista aiheutuvat kustannukset, on yrityksella mahdollisuus menestya alan
keskiarvoa paremmin. Differointistrategia edellytt&, ettd valitut differointikeinot
ovat selkeasti erilaisia kuin kilpailijoiden vastaavat. Yrityksen on mygds annettava

ulospdin selked kuva ainutlaatuisuudestaan. (Hill & Jones 2001, 328 — 331.)

Kolmas perusstrategia on keskittyminen. Keskittymisstrategiassa valitaan kapea
kilpailukentta toimialan sisalta. Strategiassa yritys valitsee alalta segmentti tai
segmenttiryhma jonka jalkeen se laatii strategiansa niin, etté se palvelee valittua
kohdesegmenttid. Samalla yritys sulkee muut segmentit kokonaan ulkopuolelle.
Valittuun kohdesegmenttiin keskittymélla yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuedun
juuri tassa segmentissa, vaikkei silla kilpailuetua koko markkinoilla olisikaan.
Keskittymisstrategialla on kaksi vaihtoehtoa. Kustannuspainotteista keskittymis-
strategiaa kayttavé yritys pyrkii saavuttamaan kustannusedun valitussa kohdeseg-
mentissd, kun taas differointipainotteista keskittymisstrategiaa kayttava yritys pyr-

Kii noudattamaan differointia kohdesegmentissaan. (Porter 1985, 29.)

4.2  Strategiset tavoitteet

Yrityksen missio on sen toiminta-ajatus. Talla yritys ilmaisee sen perustarkoituk-
sen: miksi yritys on olemassa. Hyville toiminta-ajatukselle voidaan asettaa kaksi
vaatumusta: sen tulee olla niin kantava ajatus ettd se pystyy ohjailemaan yrityksen
toimintaa ja se on kaikista pysyvin elementti yrityksen strategioissa. (Kamensky
2004, 117.)

Visio on yrityksen ns. haavekuva. Se madrittelee tavoitteet joita yritykselle on
asetettu. Visiota tarvitaan, jotta yrityksen tyontekijoilla on yhteinen ndkemys yri-
tyksen suunnasta. (Lainema, Lahdenpera & Puolakka 2001, 68 — 69.)

Yrityksen pitkan tdhtdimen tavoitteet kertovat yrityksen odotetut tulokset. Asetet-
tujen tavoitteiden tulee olla laskettavissa tai mitattavissa, realistisia, helposti ym-
marrettavié ja saavutettavissa olevia. Nama voivat liittya esimerkiksi tuottavuu-

teen, kehitykseen, kasvuun, tuottoon ja markkinaosuuteen. (David 2005, 158.)
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5 MARKKINOINNIN TOTEUTUS

Yritys lahestyy asiakkaitaan ja sidosryhmidaan markkinoinnin kilpailukeinojen
avulla. Tama kilpailukeinojen kokonaisuus tunnetaan myos sanalla markkinointi
mixi. Markkinointi mix koostuu neljasta P:std eli product = tuote, proce = hinta,

place = saatavuus ja promotion = markkinointiviestinta.

5.1 Tuote

Tuote, tdmé markkinoinnillinen kokonaisuus, on hyddyke, jota yritys tarjotaa
markkinoille asiakkaan arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kuultavaksi, niin etta tar-
peet, odotukset ja mielihalut tyydytetdan. Asiakas ei osta tuotetta sindnsg, vaan
hyotyja ja mielihyvéd, joita tuote hanelle tarjoaa. (Bergstrom & Leppéanen 2005,
165.)

Tuotekehityksen aikaansaama markkinakelpoinen tuoteaihio on se perusta, jolle
markkinoilliset tuoteratkaisut rakennetaan. Tuotekehityksen avaintekijané on ai-
kaansaada kilpailuetu. Kilpailuedun tulee ilmetéd konkreettisesti asiakkaalle, koska

silla perusteella asiakas tekee tuotevalintansa. (Rope 1999, 73 — 74.)

Markkinoillistamistyon yksi pd&méaaré on tehda tuote sellaiseksi, ettei hinta ole
keskeisin ostopédatosperuste. Yleensa lanseerattavaan tuotteeseen on saatava jokin

muu tekija Kilpailuedun pohjaksi kuin hinta. (Rope 1999, 74.)

Yhteiskunnan kehittymisen myo6ta, kuluttajien vaatimusten kasvaessa ja yritysten
kansainvélistyessd, tuotekasite on laajentunut eri aloilla kokonaisvaltaiseksi pal-
velutuotteeksi. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1995, 127.)

Y leisesti voidaan maéritelld, ettd palvelu on prosessi joka koostuu aineettomista
toiminnoista joita yritys asiakkailleen tarjoaa. Palvelun tarkoituksena on ratkaista
asiakkaan ongelma. Palveluun liittyy yleensé vuorovaikutus palvelun tarjoajan ja

asiakkaan valilla, mutta tima vuorovaikutus ei aina ole henkilokohtaista.
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Vaikka palvelu usein mééritelladnki aineettomaksi, kuuluu palveluun myos pro-

sesseja jossa kaytetaan fyysisié tuotteita palvelun tuottamiseksi. (Grénroos 2001,
79 -83)

Asiakkaan palvelutuotoksena saama kokemus tai elamys muodostuu useimmiten
monista eri tekijoistd. Kuitenkin palvelutapahtuma sisaltaa aina perus — eli ydin-

palvelun, joka ilmaisee, mitd asiakas ostaa ja mita palveluyritys itse asiassa tekee.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1995, 129.)

Lis&palveluja ovat esimerkiksi matkaan liittyvat palvelut kuten informaatio ja tar-
joilu. Palvelupakettiin voi liittya myos ns. tukipalveluja, jotka eivét ole valtta-

mattomia, mutta niilla voidaan erottua kilpailijoista. (Lampikoski, ym. 1995, 129.)

Kuviossa 10 on kuvattu palvelupaketin kokonaisuutta.

L = liséipalvelu

T = tukipalvelu

KUVIO 10. Palvelupaketti (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1995, 130.)
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Yrityksen ydinpalvelun ympdrille voidaan rakentaa erilaisia lisdpalveluita, jotka
tarjoavat lisdarvoa asiakkaalle ja myos erilaistavat yrityksen tuotetta. Erilaistami-
nen voi tapahtua esimerkiksi palvelun toimituksessa, hinnassa, tilaamisessa tai
huollossa. Myos yrityksen henkilokuntaa voidaan kéyttaa erilaistamisessa, hyvin
tehtdvaansé ja asiakaspalveluun koulutettu henkilokunta tuo lisarvoa palveluun.
Lis&edut ovat kuitenkin helposti kilpailijoiden kopioitavissa, ja aikaa myoten lisé-
palvelusta voi tulla asiakkaan silmissé osa ydinpalvelua. Jos tuote tai palvelu ei
ole erilaistettavissa ydin — tai lisdpalvelun kautta, voidaan erilaistaminen mieliku-
vien tai imagon avulla. Mielikuvan avulla erilaistaminen ja markkinointi ovat kil-
pailuetuperustanan kestdvampié, koska niité kilpailijoiden on vaikeampi kopioida.
Imagon avulla erilaistaminen vaatii pitkajanteista tyota, mutta tassékin etuna on,
etta Kilpailijoiden on vaikea kopioida imagon avulla saavutettua kilpailuetua (Kot-
ler 2000, 292 — 294; Rope 2000, 208 — 211.)

5.2 Hinta

Hinnalla on monta merkitysta ja tehtavaé. Se toimii tuotteen arvon mittarina ja
muodostajana. Samalla se vaikuttaa oleellisesti myds yrityksen kannattavuuteen ja
kilpailukykyyn. Korkea hinta voi rajoittaa myyntid, kun taas halpa hinta voi estaa

uusia tulokkaita markkinoille.

Hinta néyttelee tarke&& roolia myds asemoinnin valineend. Hinnan on oltava koh-

deryhmalle sopiva - ei liian korkea, eika matala (Joensuun Yliopisto, 2011).

Timo Rope méérittelee kirjassaan hinnan viisi keskeisté funktiota:

1. tuotteen ja arvon mittari; se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Jos
yritys haluaa tuotteesta laatumielikuvaa, sen tulee myds ilmeta hinnas-
sa. Jos laatu ei ilmene hinnassa, ei tuotteesta myodskaan aikaansaada

laadukasta mielikuvaa.

2. tuotteen arvon muodostaja; tuotteen arvon mittarin lisaksi hinta myos

rakentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa.
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3. kilpailuun vaikuttava peruselementti; jos tuotteen hinta on korkea, se
saattaa ehkaistd saavutettavaa volyymia. Jos hinta puolestaan on ma-
tala, se saattaa ehkaista toisten yritysten tuloa samoille markkinoille,

elleivét ne pysty samaan edulliseen hintatasoon.

4. kannattavuuteen vaikuttava elementti; jokainen lisdeuro, joka hinnoit-
telulla saadaan aikaan, parantaa kannattavuutta, mikali tdma lisahinta
ei ole ehkaissyt tuotteen menekkia.

5. tuotteen asemointiin vaikuttava tekija; hinnan tulee olla kohderyhman
hyvaksyttavissa. Liian matala tai korkea hinta ehkdisevat kumpikin
tuotteen menekkid. Keskeisté on, etté eri kohderyhmilld toimiva hinta-
taso samassa tuotteessa voi olla hyvin toisistaan poikkeava. (Rope
1999, 89.)

Tuotteita hinnoiteltaessa yrityksen on tavoitteiden ja kustannusten liséksi otettava
huomioon ulkopuoliset hinnoitteluun vaikuttavat seikat. Markkinatilanne on yksi
huomioon otettavista asioista, kuin myos yrityksen sisaiset tekijat, kuten tavoitteet

ja kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2005, 214.)

Markkinat ovat perusta hintatason muodostumiselle. Hintatasoon vaikuttavat niin

Kilpailu kuin alan kysynnén ja tarjonnan suhde.

Julkinen valta vaikuttaa myds monella tapaa hinnoitteluun. Viranomaiset perivat
erilaisia veroja ja maksuja, myos joidenkin tuotteiden hinnat on hyvaksytettava
ministeriossad. My0ds muutokset lainsaddéannoissa voivat vaikuttaa kysyntaan ja

néin ollen luoda hintapaineita.

Ostajat vaikuttavat hinnoitteluun: jos ostajia ja kysyntdad on paljon, tuotteen hinta
voi olla korkea ja se silti kdy kaupaksi. Ostajien maksukyky ja hintaherkkyys on
otettava hinnoittelussa huomioon. (Bergstrom & Leppénen 2007, 140.)
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Yrityksen tavoitteet luovat pohjan hinnoittelulle. Hinnoitteluun vaikuttavat myos
mm. tavoiteltu markkinaosuus sek& myynti — ettd kannattavuustavoitteet. Myytava
tuote on mydos otettava huomioon; onko kyseessa ydintuote tai palvelu, vai erilai-

silla eduilla aikaansaatu kokonaisuus.

Kustannukset muodostavat hinnoittelun alarajan. Yrityksen on aina pystyttava
madrittdmaan seka tuotteen aiheuttamat ettd muusta toiminnasta aiheutuvat, tuot-

teeseen kohdistuvat kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2005, 215.)

5.3 Saatavuus

Saatavuuspéatosten tavoitteena on varmistaa, etta asiakkailla on mahdollisuus
vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tdsmallisesti saada haluamansa tuotteet. Mark-
kinointikanava on yrityksen valitsema erilaisten yritysten muodostama ketju, jon-

ka kautta tuote tai palvelu myydaan markkinoille. (Joensuun Yliopisto, 2011.)

Tuotteen saatavuuteen liitetdan yleensd kolme nédkokulmaa.

e markkinointikanava
o fyysinen jakelu

e sisdinen/ulkoinen saatavuus

Valittava kanavaratkaisu maarittelee sen, kuinka yritys pyrkii saavuttamaan koh-
desegmenttinsa ja kuinka jakeluun liittyvat tehtavat suoritetaan. Timo Ropen mu-
kaan markkinointikanavan kanavapaitoksen lahtokohtana tulisi aina olla lopulli-
nen asiakaskohderyhmé. Kohderyhmasta on jakelupaatoksen perustaksi selvitet-

téva seuraavia asioita:

e potentiaalisten asiakkaiden méaara

e asiakkaan maantieteellinen sijainti

o kuka tekee ostopéatoksen/kuka ostaa

e misté vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan

e mité palveluita asiakas haluaa tuotteeseensa kytkeytyvan
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(Rope 1999, 93 - 94.)

Fyysinen jakelu sisaltad tuotteen kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen.
Né&ihin materiaalitoimintoihin liittyvat usein myos yrityksen sisdiset kuljetukset ja

ostotoiminta.

Fyysinen jakelu, eli yrityksen logistiset ratkaisut ja markkinointikanava kulkevat
rinnakkain ja my0s vaikuttavat toisiinsa. Yrityksessa tehdéan kanavapaéatos, eli
valitaan, mita kautta yrityksen palvelut ja tieto tuotteista kulkevat lopullisille asi-
akkaille. Tama kanavapaatos vaikuttaa yrityksen logistisiin paatoksiin eli kuinka
tuotteet saadaan toimitettua mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti asiak-
kaille. (Bergstrom & Leppénen 2005, 235.)

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan suurin haaste on saada ihmisten huomio kiinnittymaén
yrityksen sanomaan. Y'ritysten ongelmana onkin keksid uusia tapoja kuluttajien
huomion saamiseksi ja tuotemerkin asemoimiseksi ihmisten mieliin. (Kotler 2005,
77.)

Markkinointiviestinnan avulla tiedotetaan yrityksestd, sen tuotteista, hinnoista ja
saatavuudesta. Nain pyritadn herattdmaan huomiota ja erottautumaan kilpailijois-
ta. Viestinnan tarkoitus on luoda mielenkiintoa ja myonteisié asenteita seké herét-
t4a asiakkaiden ostohalua. Asiakkaiden aktivointi, myynnin aikaansaaminen, asi-
akkaan ostopéatoksen vahvistaminen ja lopulta asiakassuhteen yll&pito kuuluvat

my®6s markkinointiviestinnan olennaisiin tehtaviin. (Joensuun Yliopisto, 2011.)

Kuviossa 11 kaydaan lapi markkinointiviestinnén linja
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KOHDERYHMA

!

MOTIIVIT

!

VIESTIN SISALTO

!

TAPA VIESTIA

!

VIESTINTAVALINEET

!

TOTEUTUS

KUVIO 11. Markkinointiviestinnan linja (Rope 1999, 104.)

Kohderyhmien maarittelemiseksi on selvitettava keitd kohderyhmaan kuuluu,

minkalaisia he ovat/mitké ovat tyypilliset ominaispiirteet ja misté heidat tavoittaa.

Viestisanoman sisélto rakennetaan aina kohderyhman motiiveista késin. Motii-
veista tuleekin tietdd, mitd kohdehenkil6 haluaa ja miltd han haluaa vélttya. (Rope
1999, 106 — 107.)

Viestintavélineen ja - kanavan valintaan sek& kanavien véliseen painotukseen vai-
kuttavat mainonnan tavoitteet. Media valittéa yrityksen kampanjan tai idean halu-

tulla tavalla, jolla tuote tai palvelu tulee hyvin esille.

Viestinnéssa yksinkertaisesti maaritellaan, mika on tehokkain, rationaalisin ja ta-

loudellisin tapa toteutttaa yrityksen viestintdd. Ratkaiseva asia on toteutusratkaisu,
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jolla vaikutetaan viestinnan tehoon. Viestinnan teho onkin tarkeampi kriteeri to-

teutustapaa méaériteltdessa kuin taloudelliset ratkaisut. (Rope 1999, 107.)

Media pyrkii saavuttamaan halutun kohderyhman haluttuna aikana, siksi markki-
noiden kilpailutilanne ja strategia tulee ottaa huomioon. Median on oltava vahin-
taén yhta tehokas kuin kilpailijoiden. (Joensuun Yliopisto, 2011.)

Digitaalinen markkinointi on tanépaivana yksi tarkeimmista seikoista, joka yrityk-
sen tulee huomioida pohdittaessa kilpailu — ja markkinointistrategioita. Digitaali-
set kanavat (internet, sahkdposti, mobiili ja digi-tv) tuovat yritykselle uusia mah-
dollisuuksia sen asiakassuhdemarkkinointiin. Taman péivan markkinoija kayttaa-
kin yleisesti eri verkkopalveluita, sahkoépostiuutiskirjeitd sekd palvelutekstivieste-
ja. Nailla menetelmilla pyritdan lujittamaan asiakkaan ja yrityksen vélista suhdet-
ta. Hyvia esimerkkeja tdman péaivén digitaalisesta asiakassuhdemarkkinoinnista
ovat pankit ja vakuutusyhtiot. Perinteisten tarjousten lisaksi ne tarjoavat hyodyl-
listd informaatiota, kayttdopastusta, viihdetté seké tietoa uusista tuotteista ja pal-
veluista omille asiakkailleen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 43.)

Tana paivana digitaaliset kanavat, digikanavat (internet, sdhkdposti, mobiili ja
digi - tv), mahdollistavat sen, ettd asiakas itse valitsee mitd, mista ja milloin han
haluaa saada tietoa. Aikaisemmin markkinoija valitsi sisallén (mita markkinoi-
daan), kanavan (miten viesti lahetetdan) ja ajoituksen (milloin asiakas altistetaan

sanomalle). (Merisavo, ym. 2006, 32.)

Yrityksen kannattaa oman yhteydenpitonsa lisaksi yrittada saada asiakkaitaan vuo-
rovaikutukseen ja avata asiakkaille omat kanavansa yhteydenpitoon yrityksen
kanssa. Ndiden kanavien kautta on mahdollista kysyd, hakea tietoa, antaa palau-
tetta ja osallistua tuotekehitykseen yrityksen ja muiden asiakkaiden kanssa. (Me-
risavo, ym. 2006, 33.)

Asiakassuhdeajattelu mahdollistaa sellaisen asiakaspalvelun ja viestinnan kehit-
tdmisen, jossa markkinoija voi reagoida heti, kun asiakkaan tilassa ja kiinnostuk-
sessa tapahtuu jotakin (esim. muutos ostokayttaytymissa, kysely tai tiedustelu,

kaynti myymaéléssa tai verkkosivuilla).
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Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen pohtivatkin kirjassaan, etta digitaaliset
kanavat tarjoavat vuorovaikusmahdollisuuden asiakkaan kuunteluun seké asiakas-
kohtaisen viestinnan, palvelujen ja tuotteiden kehittamiseen. Kaikki tdma lujittaa

ja syventad asiakassuhdetta. (Merisavo, ym. 2006, 33.)

6 BUDJETOINTI, SEURANTA JA VALVONTA

Budjetti on johdon tyovéline ja sen avulla voidaan yrityksen eri osastojen toimin-
not koordinoida niin, ettd taataan mahdollisimman kitkaton yhteistoiminta ja saa-
vutetaan asetetut tavoitteet. Budjetista kayvat myos ilmi kaikki markkinoinnin
tuottamat tuotot ja kustannukset. (Anttila & Iltanen 2007, 376.)

Lahtinen & Isoviita listaavat Kirjassaan Markkinoinnin suunnittelu tyypillisimpia
markkinoinnin budjetteja:

e myyntibudjetti
e ostobudjetti
e mainos -, SP (Sales promotion) — ja PR (Public relations) — budjetti
e myyntikustannusten budjetti
e tuotekehitysbudjettit
e jakelukustannusten budjetti
(Lahtinen & Isoviita 1998, 272.)

Budjetit noudattavat yrityksen valitseman suunnittelu — ja seurantajérjestelman
rakennetta. Budjettiin vaikuttavia seikkoja ovat esimerkiksi alan ennakoitu kasvu-
vauhti, muutokset kysyntétekijoissé ja kilpailutilanteessa sekd my6s omien toi-
menpiteiden vaikutukset. (Lahtinen & Isoviita 1998, 273.)

Seuranta tarkoittaa omatoimista tulosten toteutumiseen liittyvaa arviointia. Seu-
ranta on asetettujen tavoitteiden ja saavutettujen tulosten vertailua. Seurantatie-
doista ndhdaan, miten hyvin tavoitteet on saavutettu.

Markkinoinnin seurannan kohteita ovat tavoitteet, kilpailukeinojen ja resurssien
kaytto sek& markkinoinnin tulokset. (Lahtinen & Isoviita 1998, 286.)
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Valvonta voidaan lyhyesti madritell& toimintaprosessiksi, jonka tarkoituksena on
saattaa taloudelliset tulokset ja asetetut tavoitetulokset vastaamaan toisiaan. Val-
vonta ei kuitenkaan ole pelkkaa tiedon keraamisté ja tulosten arviointia uusien
tavoitteiden asettamista varten, vaan sen tehtdva on tapahtuneiden muutosten joh-
dosta my6s toimia suunnitelmien jatkuvana nopeuttajana. (Anttila & lltanen 2007,
379.)

7 CASE: RAYA SAILING; LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Raya Sailingin markkinoinnin kehityssuunnitelmassa kootaan yhteen eri laht6-
kohta — analyysit. Ensimmaisend on yritysanalyysi, jossa késitellaan hieman yri-
tyksen ldhtokohtia ja toiminta — ajatusta. Seuraavaksi tutkitaan Phuketia markKki-
naympaéristona ja Thaimaata markkina — alueena ja ymparistond. Taman jalkeen
on kilpailija — analyysi, johon on koottu taulukko tarkeimmista Kilpailijoista. Lo-
puksi tehdaan yhteenveto kayttamélla kahdeksan kohdan SWOT — analyysia, jos-
sa selvitetd&n Raya Sailingin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat, ja
onko mahdollista muuntaa heikkoudet ja uhat yrityksen vahvuudeksi.

7.1 Yritysesittely

Raya Sailing on Kaakkois — Aasiassa, Thaimaassa toimiva purjehdusalan yritys,
joka on perustetty vuonna 2010. Yritys on osa Raya — konsernia (Raya Group
Asia Co.Ltd.), johon Raya Sailingin lisdksi kuuluvat Raya Divers ja Raya Fish-
ning, ja Juva Shipping.

Raya Sailing tarjoaa Phukettiin saapuville kansainvalisille turisteille paivaretkia

seka raataloityja purjehdusretkid Andamanin meren saaristossa.

Raya -konsernilla on yli 10 vuoden paikalliskokemus. Paikalliskontaktit ja suhteet
ovat helpottaneet toimintaa huomattavasti ja tehneet sen mahdolliseksi ja toiminta
on lahtenyt hyvin kédyntiin, vaikka yritt4jyys ja yritystoiminta Thaimaassa on erit-

téin haasteellista erilaisten lupa-, vakuutus- ja muiden vaatimusten vuoksi.
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Raya Sailingin tavoitteena on tarjota mahdollisimman monipuolisia luksuspurjeh-
dustuotteita Etel& — Thaimaan lomalaisille. Tarkoituksena on myds lisata yrityk-
sen tunnettavuutta, kehittad toimintaa kausi kaudelta laajemmaksi, lisata tuotevali-
koimaa ja veneitd sekd laajentaa asiakaskuntaa ja laajentaa sité viel& kansainvali-

semmakasi.

Tarkein tavoite on kuitenkin ylittda asiakkaiden odotukset asiakastyytyvaisyy-
dessa. Toiminta — ajatuksena on kehittéa ja laajentaa omaa toimintaa tulevaisuu-
dessa korkeasesongin aikana (high season, marraskuusta — huhtikuuhun) ja hyo-
dyntéé venettéd/veneitd omassa kaytossa mahdollisimman paljon myods kesdseson-

gin (low season) aikana.

Laadukas palvelu ja toimiva kalusto ovat tarkeitd. Kun tunnettavuus kasvaa, tul-
laan sijoittajille tarjoamaan mahdollisuuksia lahted mukaan yritykseen ja toimin-

taa tullaan laajentamaan. (Pitkénen, 2011.)

Koska yritys on perustettu v. 2010, ei aikaisempaa liikevaihtoa voi méaritella,

mutta ensimmaisen kauden arvioitu liikevaihto on n.80 000-100 000 €.

7.2 Ymparistdanalyysi

Raya Sailingin toimintaymparist6d on seuraavassa tarkasteltu PESTE — analyysin
avulla. Analyysi on tehty taulukkomuotoon, ja taulukossa 2 on esitetty Raya Sai-
ling:iin vaikuttavat poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset ja ympéristo-
vaikutukset.

TAULUKKO 2. PESTE — analyysi.

Poliittinen Taloudellinen
- Thaimaan poliittinen tilanne: - Maailman heikko taloustilanne:

Vasta jarjestetyt vaalit toivat euron huono kurssi,/bahtin vah-
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maahan sen historian ensim-
maisen naispaaministerin, joka
on maanpaossa olevan entisen
paaministerin Thaksin Shina-
watran sisko. Mit&én takeita ti-

lanteen rauhoittumiselle ei ole.

vistuminen ja laman uhka vaikut-
tavat turistien méaraén ja hintojen

kallistumiseen.

Sosiaalinen

Houkutteleva lomakohde:
Taloudellinen tilanne vaikuttaa
suomalaisten lomasuunnitel-
miin, mutta Thaimaa on pitk&an
ollut lomalaisten kestosuosikki-
kohde ja televisiossakin esitetty
Paratiisi -realityohjelma, jossa
Raya Sailingin Kuutti-katama-
raani vieraili useaan otteeseen,

varmasti vain lisaa kiinostusta.

Teknologinen

Kalusto:

S/Y Kuutti on vain muutaman
vuoden ikéinen vene, joten pai-
vitystd, korjauksia ja yllapitoa
lukuunottamatta teknologisia
ongelmia ei ole.

Toiminnan laajentaminen toisi

mukaan uuden veneen.

Y mparistod

Suomessa, Thaimaassa ja maa-
ilmalla tapahtuvat muutokset
vaikuttavat turistimaariin.
Edellisella kaudella epatavalli-
sen pitkaan kestéanyt sadekausi
ja epavakaat ilmat saattoivat
muuttaa monen Thaimaan mat-
kaajan loma-ajankohtaa nor-

maalia aikaisemmaksi.

Poliittinen tilanne voi Thaimaassa muuttua hyvinkin nopeasti ja silla voi olla suuri

vaikutus turismiin ja Raya Sailingin toimintaan. Viime vuosina Thaimaata ovat

ravistelleet lukuisat mellakat ja mielenosoitukset, viimeisimpana Punaisten mella-

kat Bangkokissa kevaallad 2010. Rajuiksi yltaneet mellakat saivat monet maat mm.
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lopettamaan turistilennot Thaimaahan ja useat kehoittivat kansalaisiaan matkus-
tamasta pois maasta epdvakaan tilanteen vuoksi. Tdma johti turistiméérien ro-

mahtamiseen monissa turistikohteissa.

Myos tamén hetkinen taloudellinen tilanne ja laman uhka voivat vaikuttaa Raya
Sailingin toimintaan. Bath on Thaimaan virallinen valuutta ja sen kurssi on vuon-
na 2011 ollut 1€ = n.41B. Vertailun vuoksi ennen vuoden 2010 mellakoita 1€ oli

n. 49B. Thaimaan ennen niin edulliset hinnat ovat siis nousussa.

Raya Sailingin asiakkaita ovat p4&asiassa suomalaiset turistit. Asiakkaita saadaan
oman markkinointityon lisaksi Raya Diversin kautta. Maailman taloustilanne,
Thaimaan poliittinen tilanne, bahtin kurssin vahvistuminen ja laman uhka voivat

vaikuttaa vuotuiseen asiakasmaaraan.

Purjehdusalalla teknologia kehittyy koko ajan uusien veneiden ja lisdvarusteiden
muodossa. Raya Sailingin vuonna 2008 valmistettu S/Y Kuutti on Lagoon 380-
mallinen katamaraanipurjevene, jossa on kolme hyttid, kaksi kylpyhuonetta ja
tilava salonki. Veneesté 16ytyy myos paljon elektroniikkaa ja purjehdusta helpot-

tavia ohjelmia.

Raya Sailingilla on osa Raya Group Asia Co.Ltd — yhti6ta, jolla on yli 10 vuoden
kokemus Thaimaassa toimimisesta. Se helpottaa suuresti sopeutumista tuleviin

muutoksiin.

7.3 Kilpailija-analyysi

Kuten jo aikaisemmin opinndytetydssa on mainittu, purjehdus on kasvava turis-
min ala ja erittéin suosittua Phuketissa. Tadma tarkoittaa sitg, etta kilpailevia yri-
tyksia on paljon. Saarella toimii monta purjehdusalan yritysta, jotka tavoittelevat
asiakkaita samasta segmentistd kuin Raya Sailing. Kilpailijat eroavat toisistaan
tarjontansa, hintatasonsa seka kokonsa suhteen, mutta tuotetarjonta on monella
yrityksella yllattdvan samanlainen. Samalla alueella toimii my6s toinen suomalai-

nen purjehdusyritys Aquablue. Se jérjestad asiakkailleen viikon tai sita pidempia
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purjehdusretkid Thaimaassa. Tiedot Kilpailevista yrityksista on saatu heidan omil-

ta internet-sivuilta.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 3) on selvitetty neljaa eri yritystd, jotka toimivat

Raya Sailingin tavoin Phuketissa.

TAULUKKO 3. Kilpailija-analyysi.

Nimi Retket Veneet Hinnasto Muuta
AguaBlue Purjehdusretkia Lagoon 380 7vrk Yritys toimii Thai-
. 7-14vrk Anda- . 1000€/H16 maan liséksi myos
(Suomi) Katamaraani Lo )
manin saaris- 14vrk Helsingissa ja Krei-
1950€/H16 kan saaristossa.
www.aquablue.fi tossa. . . .
) ) 2heng. hytti: Hinnat siséltavat:
Cyclades 50.5
Purjevene 7vrk Kapteenin
,puolihoidon, aa-
2000€ /2 hls | Miaiset ja kevyet
lounaat, ruoka-
juomat, kahvi/tee ja
14 vik pullotetut vedet.
2hlo .
3900€/ 2hlo Polttoaineen, sata-
mamaksut, paikal-
lisopastuksen, liina-
vaatteet ja pyyh-
Lagoon 380 | Kokovene: | keen
Katamaraani 7vrk
8000€
14vrk
15 200€
Cyclades 50.5
Purjevene
7vrk
7700€
14vrk
14 800€
Phuket Sailing Koko péivan Suuri, 27,5 Internet — Pitkahantaveneista
Adventures retkia metria pitka sivuillaei ole | ja speedboat- mat-
_ katamaraani hinnastoja koista luxus kata-
Auringonlasku — maraanipurjeh —
www.phuketsailinga purjehdus dukseen
dventures.com Yksityiskayttoon Katamaraanille
mahtuu 2 — 70hl6a
Matkaan siséltyy
kuljetukset, aamu-
pala, lounas, vetta
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ja mehua
Andaman Sea Péivaretkistd yon | Firefly 850 Paivé: Yritys tarjoaa pal-
Club — yliretkiin An- katamaraani 3400Thb/hlé | velujaan englan-
damanin saaris- | x2 Koko vene: niksi, hollanniksi,
tossa yli viikon 19 500thb/vrk | espanjaksi
kestaviin purjeh- ja ranskaksi.
www.andaman-sea- | duksiin Seawind 24 Viikovuokra:
club.com Katamaraani 35 000thb Yritys tarjoaa
mm.purjehduksen
opetusta ja mahdol-
lisuuden osallistua
regatalle
Sailing Thailand Puoli- ja paiva- Koko paiva: Tarjoaa asiakkail-
retkia S80/E22 15 100Thb leen tavallisten
Purjeveneet retkien ohella pur-
Raataloityja jehduskoulutusta
retkid 0C323 28 600Thb
http://sailing-thai- Purjevene Hinnat siséltavat:
land.com
0C343 33200Thb Kapteenin miehis-
Purjevene tineen
Cyclades 393 40 900Thb Kuljetukset hotel-
Purjevene lilta
Lounas
Lagoon 380 49 300Thb
Katamaraani
Cyclades 50.5 | 57 300Thb
Purjevene

Kuten taulukosta 3 kay ilmi, Raya Sailing ei ole markkinoillaan yksin ja korvaa-

vien tuotteiden saatavuus Phuketissa on hyvinkin suuri. Monen yrityksen tuoteva-

likoima on pd&asiassa samanlainen ja hintataso vaikuttaa vakiolta.

Thaimaalainen lainsd&dénto on tehnyt ulkomaisten yritysten perustamisen Thai-

maahan erittdin hankalaksi. Erilaisten lupa- ja vakuutusasioiden hoitaminen ilman

paikallista apua saattaa lopettaa haaveet oman yrityksen perustamisesta.

Mutta koska purjehdus on suosittu ajanviete, uusia yrityksia saattaa ilmaantua

markkinoille milloin tahansa.

7.4 Markkina-analyysi
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Thaimaa, viralliselta nimeltddn Pratet Thai (Thaimaan kuningaskunta) on vuonna
1238 perustettu valtio. Ennen nimelld Siam tunnettu maa muutti nimensa Thai-
maaksi vuonna 1939. Maata johtaa kevaéllad 2011 valittu, maan ensimmainen
naispadaministeri Yingluck Shinawatra. Thaimaalaisten suuresti kunnioittamalla ja
rakastamalla kuninkaalla Bhumibol Adulyadeylla, joka on ollut vallassa vuodesta
1946 lahtien, on my0s suuri valta.

Thaimaan pinta — ala on 513 115 km2 ja sen rajanaapureita ovat Malesia, Myan-
mar, Kambodza ja Laos. Thaimaa on Kaakkois — Aasian ainoa valtio, joka on sdi-
lynyt itsenéisené koko historiansa ajan.

Thaimaassa on n. 67 miljoonaa asukasta ja sen padkaupungissa, Bangkokissa
(Krung Thep, Enkelten Kaupunki), on n. 5,7 miljoonaa asukasta. Virallinen kieli

on Thai ja paduskontona buddhalaisuus (n. 95 %).

Thaimaan talouseldma on keskittynyt Bangkokin lahiympéristéon, mm. eri yhtioi-
den paakonttorit ovat ldhes poikkeuksetta Bangkokissa. Thaimaalaisessa yritys-
kulttuurissa luovuus ja hulluus eivét ole kiellettyja ominaisuuksia. Monessa kau-
passa saattaakin torméatd mainokseen, jossa kuluttajia houkutellaan ostamaan “’buy
one, get one for free” Positiivinen hulluus korostuu, koska thaimaalaiset pitévéat

asioista, jotka ovat ’sanuk” eli hauskoja.

Oikea hinta-laatusuhde on tarked asia. Thaimaalaiset eivét usko saavansa hyvaa
halvalla, koska heilla on kokemusta maansa halvoista ja huonolaatuisista kopi-

oista. Heid&n mielestdan amerikkalaiset tuotteet ovat parhaita ja eurooppalaiset
tuotteet ovat kohtuullisia. Suomi tunnetaan korkean laadun tuottajana. (Finpro,

Thaimaa — maaraportti, 2010.)

Kuviossa 12 on Thaimaan Kkartta, johon on merkattuna Phuketin saaren sijainti.
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KUVIO 12. Thaimaan kartta (Finpro, Thaimaa — maaraportti, 2010.)
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Thaimaata ja sen markkinoita leimaavat raju korruptio. Transparency Internatio-

nalin vertailussa 2010 Thaimaa on sijaluvulla 78 (vertailumaita 178; mita suurem-

pi sijaluku, sitd enemman korruptiota esiintyy). (Finpro, Thaimaa — maaraportti,

2010.)

Yritystoimintaan lisddvat haasteita myos alhainen kulutusprosentti ja maan poliit-

tinen levottomuus. Toisaalta kuitenkin Thaimaassa on suhteellisen alhainen in-

flaatio (3,5 %) - ja korkotaso ja maassa on meneilldan vahvan taloudenkasvun

aika.

Vuoden 2009 notkahduksesta maan talous on ollut viime vuosina vahvassa kas-

vussa. Thaimaalainen tydvoima on erittdin edullista verrattuna esim. eurooppalai-

seen ja maa sijaitsee yhdelld maailmantalouden kasvualueella.
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Phuket, jossa Raya Sailing sijaitsee, on Thaimaan suurin saari. Se sijaitsee Anda-
maanien meressa Malakan niemimaasta lanteen. Saari on enimmakseen vuoris-
toista, vuorten kulkiessa saaren ldnsiosassa pohjoisesta eteldan. Padosa Thaimaan
teollisesta toiminnasta on keskittynyt Bangkokin ymparistoon, joten Phuketin péa-
elinkeino on vuodesta 1980 lahtien ollut turismi. Monet saaren hiekkarannoista
ovat kehittyneet turistikeskuksiksi, niista suosituimpia ovat Patong, Kata ja Karon.

Saarella kdy vuosittain n. 1,5 miljoonaa turistia. (Wikitravel, 2011.)

Vuosien aikana Phuketista on tullut my6s Thaimaan purjehduskeskus. Sielld jar-
jestetddn vuosittain mm. the Six Senses Phuket Raceweek, King's Cup Regatta,
Phang Nga Bay Regatta ja Phuketin Kansainvéliset venemessut. (Wikitravel,
2011.)

Phuketista 16ytyy monia purjehdusalan yrityksia niin suuremmalle kuin huo-
keammallekin budjetille. Purjehdus on sukeltamisen, shoppailun ja auringonpal-

vonnan liséksi yksi saaren suosituimpia harrastuksia.

Kuviossa 13 on kuvattuna Phuketin kartta.
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KUVIO 13. Phuket.

7.5 SWOT-analyysi
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Taulukkoon 4 on eritelty Raya Sailingin kahdeksan kohdan SWOT-analyysi.

TAULUKKO 4. SWOT

Sisaiset

Ulkoiset

VAHVUUDET:

Vahva, yli 10 vuoden kesté-
nyt paikalliskokemus ja
erilaiset kontaktit.

Thaimaalaiset rakastavat
byrokratiaa joten varsinkin
ulkomaalaiselle on yritys-
toiminta Thaimaassa eri-
laisten lupa-, vakuutusasi-
oiden

HEIKKOUDET:

Uusi yritys ja vain yksi
vene. Kilpailijoilla on mah-
dollisuus tarjota monia eri
venevaihtoehtoja ja hintoja.

Uusi yritys Phuketin ja
Kaakois-Aasian markki-
noilla.

ja muiden vaatimusten
vuoksi, erittdin hankalaa.

Kielitaito. Yrityksellda on
mahdollollista jarjestaa
retkia niin suomalaisille,
thaimaalaisille kuin kan-
sainvalisille turisteille.

Yritys on osa Raya Group
konsernia, joten retkille on
mahdollista jarjestad mm.
sukellusmahdollisuuksia
tarpeen vaatiessa.

Yritys tekee vahvaa yhteis-
ty6té eri matkanjarjestajien
(Aurinkomatkat ja Finnmat-
kat)kanssa. Ne tuovat kau-
den aikana joka viikko pal-
jon uusia, potentiaalisia
asiakkaita Phukettiin.

Thaimaa on suomalaisten
matkailijoiden kestosuokki-
kohde.
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Tv:ssd esitetyn Paratiisi -
ohjelman tuoma nakyvyys
ja julkisuus varmasti kas-
vattavat asiakasmaarid ensi
kaudella.

MAHDOLLISUUDET:

HYODYNNA:

Yhteistyé Raya Groupin
muiden osien kanssa. Ret-
killa on mahdollista
mm.sukeltaa ja kalastaa.

Purjehdus on Phuketissa
suosittu ajanviete ja kas-
vava ala, varsinkin suo-
malaisten turistien kes-
kuudessa.

Mahdollisuus lahteé suo-
menkieliselle retkelle, ja
padastd kokeilemaan jotain
uutta turvallisesti.

Toiminnan laajentaminen.
Mahdollisten sijoittajien
mukaan ottaminen,

toisen veneen hankinta,
uusien toimipisteiden ja
retkien suunnittelu

Thaimaan markkinoilta saa-
dun kokemuksen tuomaa
etua ei voi litkaa painottaa.
10 vuoden aikana Raya
Group konserni on luonut
tarkeit4 kontakteja paikalli-
siin viranomaisiin, joiden
kanssa asioiminen sujuu sen
ansiosta todella sujuvasti.
Mydos ongelmatilanteiden
sattuessa hyvista suhteista
viranomaisiin pdin on to-
della hyotya.

Paratiisi tv-ohjelman tuoma
nékyvyys on alkanut nakya
jo suurena asiakasmaéaran
nousuna kesasesongin lop-
puvaiheessa, joten

nyt on oiva tilaisuus tehda
loistava tulos ensikaudelta.

Télle kaudelle (2011-2012)
perustettu Raya Group var-
masti vain tiivistaa konser-
nin eri osa-alueiden yhteis-
tyota.

HEIKKOUDET VAH-
VUUKSIKSI:

Yritys on ehka uusi, mutta
melkein ainutlaatuinen suo-
malaisturistien silmissa.

Yritystoiminnan laajenta-
minen ja tatd kautta uuden
veneen hankinta toisi hyvaa
vaihtelua tuote — ja myds
hintavalikoimaan.

UHAT:

Maailman tdman hetkinen
taloustilanne ja laman uhka.

Euron huono kurssi/Bahtin
vahva kurssi on nostanut
Thaiaassa hintoja. (1€ =
42.160, Lahde: Suomen
Pankki, 8.9.2011.)

Thaimaalainen byrokratia.
(Erilaiset lains&dadanndolliset
ja vakuutusasiat)

Uusien kilpailijoiden
ilmaantuminen markki-
noille.

UHAT VAHVUUKSIKSI:

MAHDOLLISET KRIISI-

Maailman taloustilantee-
seen ja euron huonoon
kurssiin on pienen yrityksen
vaikea yrittaa vaikuttaa.
Mutta oli tilanne kuinka
huono tahansa, Phuketista
eivat turistit lopu. Jos suo-
malaisten matkustajien
madréssa tapahtuu notkah-
dusta, pitaa tilanteeseen
reagoida heti ja muuttaa
asiakassegmentti tilanteen
mukaan.

TILANTEET:

Monen suomalaisen lomai-
lijan mielessa on vieldkin
vuonna 2004 tapaninpéi-
vand sattunut Tsunami ja
sen jattdma tuho. Phuket
sijaitsee vulkaanisesti aktii-
visella alueella, joten maan-
jaristykset merell& voivat
tapahtua milloin tahansa.

My®s onnettomuuden riski
meriretkell& on aina ole-
massa. Sitd varten Raya
Sailing on vakuuttanut
Kuutin. Myos kaikki mu-
kana olevat matkustajat
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ovat retken aikana vakuu-
tettuja. Veneen henkil6-
kunta on myos koulutettu
toimimaan oikein mahdolli-
sen onnettomuuden sattu-
essa.

Taulukosta 4 kay ilmi, ettd Suomessa kevaélla ja kesalla 2011 tv-ssa esitetty rea-
lity tv-ohjelma Paratiisi on tuonut jo ns. hiljaselle kesékaudelle suuren maarén
uusia asiakkaita. Mitaén viitteitd ei ole, miksei tasta kaudesta voisi tulla joka Raya
Sailingin ja Raya Groupin ennétyskausi.

Euroopassa vellova finanssikriisi ei todennakdisesti vaikuta vield tdiman kauden
(2011-2012) asiakasmadriin, koska talven lomat on varattu jo kauan aikaa sitten.
Jos kuitenkin suomalaisien asiakkaiden méarassa tapahtuu notkahdusta, kannattaa

Raya Sailingin tarkentaa asiakassegemntointiaan, mm.
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Venéléisten matkailijoiden maara Phuketissa on huimassa nousussa. Vuosittain

Phukettiin saapuu, eri arvioiden mukaan n. 1.5 miljoonaa turistia.

8 SEGMENTOINTI JA STRATEGIAT

Ensimmaisella kaudella Raya Sailingin asiakaskunta koostui pd&asiassa suomalai-
sista turisteista. Yritys on muodostanut oman kohderyhménsa eri yhteistyokump-
paneidensa avulla. Asiakasryhmaksi ovat segmentoitu ympéri maailmaa Phuket-
tiin saapuvat turistit, jotka haluavat maksaa retkesta hieman enemman, koska pur-
jehdus on lajina kalliimpaa kuin esimerkiksi muilla veneilla Phuketissa jarjes-

tettavat meriretket.

Asiakaskohderyhmaén kuuluvat purjehtijat, jotka haluavat kokeilla purjehtimista
hieman erilaisessa ympéristossa kuin ovat kotimaassaan tottuneet. Silti aikaisem-
paa purjehduskokemusta ei asiakkaalta vaadita, koska retken aikana he paasevét

osallistumaan ja oppimaan, jos vain itse niin haluavat

Suomalaisten lomailijoiden keskuudessa purjehdus on ollut hyvin suosittua nykyi-
selld kaudella, koska vastaavaa tuotetta ei ole ollut tarjolla aikaisesmmin. Monet
lomalaiset, jotka saapuvat Phukettiin jo toistamiseen, ovat tyytyvaisid, kun paase-

vét kokemaan jotain uutta. (Pitk&nen, 2011.)

Raya Sailing kayttaa kasvustrategiaa. Liiketoiminnan kasvua haetaan aluksi ny-
kyisell kalustolla ja palvelulla. Tarkoitus on parantaa yrityksen tunnettavuutta,
jonka avulla saadaan enemmaén asiakkaita ja sitd kautta pyritdan laajentamaan
toimintaa. Tunnettavuuden kasvaessa yritys haluaa sijoittajia mukaan toimintaan-
sa. (Pitkanen, 2011.)

9 MARKKINOINNIN TOTEUTUS

9.1 Tuotekonsepti
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Seuraavaan taulukkoon (taulukko 5) on selvitetty Raya Sailingin koko tuotekon-

septi. Kaaviosta selviad myos retkien hinnasto sekd Raya Sailingin markkinointi-

kanavati

TAULUKKO 5. Raya Sailingin palvelut ja tuotteet.

Palvelut, lisdpalvelut Saatavuus Hinnat Viestinta
ja tuotteet
Tarjoaa purjehdusretkia | Aika: Paivapurjehdus Markkinointi:

Phuketissa, Andamanin

meren saaristossa.

Syyskuusta huhtikuu-
hun.

Kesalla tehdaan pi-
tempid purjehdus-

matkoja mm.

Indonesiaan ja Male-

Aikuinen:
4900Thb

Lapset 4-11v:
2950Thb

Privaattipurjehdus

Tehd&én sopimuksia eri
matkatoimistojen ja
agenttien kanssa, jotka
myyvat retkia omille
asiakkailleen.

Tehdaan sopimuksia

diiveille. (max.8-10 henki- Phuketissa sijaitsevien
168) 4-5téhden hotellien
49.000 Thb / pdiva | kanssa, jotka markki-
noivat retkid omille
asiakkailleen.
Lehdistd Suomessa ja
Phuketissa.
Myynti ja markkinointi
Raya Diversin kautta
Y hteistyékumppanit ja
heidan Internet - sivut
Pdivépurjehdukset: Paikka: Hintaan siséltyy: Nakyvyys:
kuljetukset hotel-
L&ht6 Chalongista aa- Chalong Bay lilta, pyyhkeet, Eri purjehdukseen ja
mulla klo10:00 ja maé- Phuket snorklausvélineet, | matkailuun liittyvéat
ranpaana kaunis Thaimaa juomavesi, vir- lehdet
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Nui Bay.

Mahdollisuus uintiin ja
ohjattuun snorklaukseen.

Tarjoilla myds lounas.

Iltapéivalla takaisin Nai
Harnin ja Yanuin kautta
takaisin Chalongin sata-

maan.

Arvioitu paluu on
klo16:30

Kieli:

suomi ja englanti

voitusjuomat,
thaimaalainen

lounas.

Tarjolla on my6s
olutta ja valko-
viinié pientd mak-
sua vastaan (olut
50 Thb/ viinilasi
100 Thb / viini-
pullo 1.500

Thb).

(Nautic, 1/2011, Mat-
kalehti, 1/2011, Matka-
opas, 1/2011, Evita,
1/2011)

Y hteistydkumppaneiden
jarjestamat info-tilai-
suudet

(Aurinkomatkat, Finn-
matkat)

Internet — sivut

(www.rayasailing.com)

Facebook
(S/Y Kuutti)

Auringonlaskupurjehdus

Tavoitettavuus:

L&ht6 Chalonginsta
iltapaivalla klo15:00.

Mahdollisuus pysahtya

uimaan ja snorklaamaan.

Saapuminen Patong
Beachille ennen aurin-
gonlaskua, jonka jalkeen
tarjoillaan ruokaa

ja juomaa, ja n.klo21:00
siirtyminen maihin,
mista on jarjestetyt kul-
jetukset takaisin hotel-

leille.
Myds yksityiset purjeh-
dusretket ovat mahdolli-

sia

Veneeseen mahtuu 10

1/2 - 1/3 Moo 5, T.
Rawai, A. Muang
Phuket, Thailand,
83130

info

@rayasailing.com

+66 (0) 86 282 7007

www.rayasailing.com
www.rayadivers.com
Aurinkomatkat

Finnmatkat

Tavoitettavuus:

1/2 - 1/3 Moo 5, T.
Rawai, A. Muang
Phuket, Thailand,
83130

Myynti:

Raya Diversin kautta

(www.rayadivers.com)

Matkanjarjestéjien ja
yhteistyékumppaneiden
kautta (Aurinkomatkat,

Finnmatkat)

Internet — sivut ja Face-
book
(www.rayasailig.com,
Facebook:S/Y Kuutti)
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henke&
info

Asuntojen vuokraus ja @rayasailing.com

myynti
+66 (0) 86 282 7007
www.rayasailing.com
www.rayadivers.com
Aurinkomatkat
Finnmatkat
Facebook

Tuote:

M/S Kuutti

Lagoon 380

Katamaraani

Raya Sailingin ydinpalvelu on S/Y Kuutilla toteuttamat purjehdusretket Andama-
nin saaristossa. Lisépalvelua tuovat henkilokunnan hyva kielitaito, asiakaspalvelu

sujuu suomeksi, englanniksi ja thaiksi.

Liséksi retkeen kuuluvat kuljetukset hotellita ja takaisin, thaimaalainen lounas
sekd mahdollisuus ohjattuun snorklaukseen tai kalastukseen. Asiakkailla on myos
mahdollisuus osallistua itse purjehdukseen, johon opastuksen antaa veneen kap-
teeni.

Tukipalveluita ovat Raya Groupin muut yritykset, jotka tekevat tiivista yhteistyota
keskendén. Raya Sailingin asiakkaille kerrotaan myds Raya Diversin ja Raya

Fishingin toiminnasta, jos heité kiinnostavat sukellus tai kalastus.
Purjehdusretken jalkeen asiakkailla on mahdollisuus kdyda syémassa Skiffer Cha-
long — ravintolassa, jonka toiminnassa Raya Sailingin ja Raya Diversin hen-

kilokunta on tiivisti mukana.

Kuviossa 14 on kuvattu Raya Sailingin palvelun eri kerrokset.
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Rava Divers

Euljetulcset

Lounas

Raya Sailing
SMY Kuutti

Purjehdusretket

Ealastus

Snorldaus

Purjehduksen
opastus

Raya Fishing

KUVIO 14. Palvelun kerrokset.

9.2 Markkinointiviestinta

Raya Sailingin tdman hetkinen markkinoinnin paatavoite on tunnetavuuden lisaa-
minen niin suomalaisten kuin myds muiden kansainvalisten asiakkaiden keskuu-
dessa. Tatd kautta pidetd&dn mahdollisuutena tulevaisuudessa saada mukaan paa-
oman sijoittajia ja laajentaa toimintaa.

Raya Sailing tekee markkinointiaan kaytanndssa mm. tekeméll& sopimuksia eri
agenttien ja matkanjarjestajien kanssa, jotka myyvat yrityksen retkia omille asiak-
kailleen. Yhteistyota tehddédn myods Phuketissa sijaitsevien 4 -5 -tdhden hotellien

kanssa.

Raya Sailing on saanut myds nékyvyyttad suomalaissa matkailu — ja purjehdusalan
lehdistossd. Mm. Nautic — ja Matkailijalehdet haastattelivat yrityksen toimitus-
johtajaa ja tekivét yrityksen toiminnasta mielenkiintoiset artikkelit lehtiinsd. Raya
Sailing oli my®6s esilld vuonna 2011 jarjestetyilld Venemessuilla.
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Koska Raya Sailing on osa Raya Croupia, tekee se yhteistyota esim. Raya Diver-
sin kanssa. Raya Diversin asiakkaille markkinoidaan Raya Sailingia ja sen tarjo-

amia palveluita ja ndin asiakkaita saadaan myos sita kautta.

Kevéélld 2011 Suomen televisiossa esitetty realityohjelma, Paratiisi, kertoi suo-
malaisten elamasta Phuketissa. Ohjelmassa kuvattiin p4d&asiassa Raya Diversin
toimintaa, mutta Raya Sailing oli myods nékyvésti mukana. S/Y Kuutti nédkyi mo-

nessa kevaan aikana esitetyssa jaksossa.

S/Y Kuutti on vahvasti esilla my0s sosiaalisessa mediassa. Facebook-sivustolle
paivitetaan tasaisin valiajoin uusia kuvia ja kuulumisia vuoden aikana tapahtu-
neilta matkoilta. Yrityksen omalta internet-sivulta on mahdollista seurata missa
Kuutti tall& hetkelld seilaa. My6s Raya Diversin internet-sivuilla kerrotaan S/Y

Kuutista ja sen tarjoamista retkisté

Asiakkailta saatu palaute on erittdin tarked seurantatyokalu. Sen avulla selvitetaan
asiakkaiden tyytyvaisyytté ja sitd, kokivatko he retken onnistuneeksi. Tallgin
my0s huolella laaditun kyselylomakeen merkitys kasvaa. Ehdotukset kyselylo-
makkeen laatimiseen on kerrottu seuraavassa luvussa. Tyytyvaiset asiakkaat ker-
tovat omista hyvistd kokemuksistaan lomansa jélkeen ystavilleen ja nédin ns. "vii-

dakkorumpu” vie Raya Sailingin nimeé eteenpdin.

Yrityksen tuottamia tunnuslukuja seurataan tarkasti konsernin johdossa. Tunnus-
luvuista selvi&é yritystoiminnan kannattavuus ja suunta, johon yritys on toimin-

nallaan menossa.

10 KEHITYSEHDOTUKSET

Raya Sailing on valinnut asiakassegmentikseen ryhmaén, jonka asiakkaista kilpai-
levat kdytanndssa myos kaikki muut Phuketissa toimivat purjehdusalan yritykset.
Moni yritys tarjoaa palvelua jollakin muulla kielella kuin englannilla, miké on
aina suuri etu kilpailijoihin ndhden. Raya Sailingin kannataisi panostaa tdhan osa-
alueeseen ja kohdentaa asiakassegmenttidén yha enemmaén koskemaan suomalai-
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sia turisteja. Suomalainen lomalainen arvostaa turvallista, omalla didinkielella

tapahtuvaa uutta elamystd, joka jo sin&lld&dn merelld on jannittava.

Raya Sailing tekee yhteisty6ta usean 4-5 -tdhden hotellin kanssa. Téhén konsep-
tiin kannattaa ottaa mukaan saaren lukuisien golfkenttien vieraat. Suomalaisten
golfmatkailu kasvaa vuosittain. Liittdmall& golf ja purjehdus samaan lomaan,
Raya Sailing saisi uusia asiakkaita pelien vélipdivia viettavista aktiivilomailijois-
ta. Myos yhteisty6 eri golf-valine valmistajien kanssa saattaisi olla hyva idea.
Tuote-esittelytilaisuuksien jarjestaminen S/Y Kuutilla purjehdusretken yhteydessa
saattaisi tuoda lisa4 asiakkaita.

Raya Sailingin kannattaisi mainostaa itseddn myds suomalaisille purjehdusseu-
roille ja golf-klubeille. Seurat tekevét yhteisia lomamatkoja ja pelireissuja Thai-
maahan, joten esimerkiksi seurojen mahdollisia kokouksia ja purjehdusta voisi

yhdistdaa. Myds mainostaminen ko. alojen lehdistdssa kannattaisi harkita.

Kuten jo aiemmin on tydssa kaynyt ilmi, Phuketissa jérjestetddn vuosittain monia
eri purjehdustapahtumia. Silloin Raya Sailingin kannattaisi olla ndkyvasti mukana
Phuketin katukuvassa. Satama — ja kisojen laht6-alueille mainontaa ja lehtisia, ja
myos osallistuminen Kuutilla asiakkaiden kanssa itse Kilpailuun lisdisi Raya Sai-
lingin tunnettuutta ja toisi asiakkaille varmasti loistavan kokemuksen.

Phuketissa nékee paivittain monia eri sukellus — ja purjehdusyritysten autoja joilla
asiakkaita viedaan aamulla retkille ja iltapaivélla takaisin hotellille. Téssa asiassa
Raya Sailing antaa kilpailijoilleen tasoitusta. Koska asiakkaiden osalta huip-
pisesonki kest&4 vain 5-6kk, ei omaa autoon kannata sijoittaa. Raya Sailingin kan-
nattaisikin esim. vuokrata minibussi, johon tulisi selkeésti ja nékyvésti teipattuna
yrityksen nimi. Yrityksen oma auto, jolla asiakkaita kyydit&an, tuo varmasti lisdé
luksus-tunnelmaa, jota yritys asiakkailleen pyrkii antamaan. Autoon voisi myos
sijoittaa Raya Sailingin mainoslehtisia joissa kerrotaan yrityksen tuotetarjoomasta,

ja myds mainoksia joissa kerrotaan muista Raya Groupin palveluista.

Raya Sailing on siis 0sa Raya Groupia, joten yhteisty6 on jo nyt erittéin tiivista eri
osa-alueiden kesken. Niimpa tuotepaketin kehittdminen, jossa asiakas ostaa yh-

deltd osa-alueelta retken, ja saa 10-20-30% alennusta toisen osa-alueen retkesta
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saattaisi olla toimiva idea. Esim. ”Jos ostat purjehdusretken Raya Sailingiltd, ja
samalla kalastusretken Raya Fishingilta/sukelluskokeilun Raya Diversilt4, saat

samalla x % alennusta jalkimmaisesté retkestd”.

Esiintyminen Aurinkomatkojen ja Finmatkojen kanssa suomessa jarjestettavilla
matkailualanmessuilla toisi myos lisaa nakyvyyttad. MyGs oma pieni mai-
nos/banneri yhteistyékumppaneiden internet-sivuilla toisi lisda nakyvyytta.
Osallistuminen myos purjehdukseen liittyviin tapahtumiin, kuten esim. Kotkan

merip&ivaiville toisi myos liséa nakyvyytta.

Asiakkuuksien tutkiminen on palvelualan yritykselle hyvin tarkedd. Hyva ja toi-
miva palautekyselylomake on erittain toimiva tytkalu asiakkaiden mielipiteiden ja
kokemusten kerddmiseen. Méntynen, Heinonen ja Wrange listaavat kirjassaan
Markkinointitutkimus, kohtia ja kysymyksid, joiden avulla on helppo laatia hyva
lomake. Huomioon tulisi ottaa mm. seuraavia asioita: Kuinka helppoa oli tulla
yrityksen asiakkaaksi? Miten henkil6kunta toimi? Otettiinko huomioon, etta asia-
kas oli uusi/aikaisempi asiakas? Onko asiakas edelleen halukas jatkamaan asia-
kassuhdetta yrityksen kanssa? Minkalainen oli yrityksen tarjooma? (palvelu suh-

teessa hintaan.)

My0s asiakkailta saatavat kehitysehdotukset ovat térkeitd toimintaa kehitettéessa.
Asiakkaille kannattaisi retken jélkeen jakaa pieni mainoslehtinen, jossa kerrotaan

Raya Sailingin toiminnasta ja myds muista Raya Groupin palveluista.

Usealla Raya Sailingin kilpailevalla yrityksellda on internet — sivuillaan tarjottu
asiakkaille oma forumi, jossa heill& on mahdollisuus kertoa retkikokemuksistaan
ja ladata sinne omia matkakuviaan. My6s Raya Sailingin kannattaa tarjota omille
asiakkailleen mahdollisuus interaktiivisuuteen ja ndin ollen olla vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa myds matkan jalkeen. Uusien asiakkaiden ostopaatoksié
edesauttaa se, ettd he voivat lukea tarinoita ja ndkevat muiden ottamia kuvia. Hie-
noilla kuvilla hdystetyt tarinat pidentdvat asiakkaan muistoa hienosta purjehusko-
kemuksesta, myos pidemman ajan kuluttua. Tallatavoin myos asiakkuuksien uu-

siminen saattaa olla yha todennakdisempaa.
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Kuutti on Facebookissa vahvasti esillg, ja paivityksia tuleekin kiitettdvaan tahtiin.
Mutta moni ialtaédn vanhempi asiakas ei ndita vélttamatta née, joten foorumi voisi

olla heille oiva paikka jakaa kokemuksiaan.

Jokainen asiakas haluaa olla osa tarinaa, siksi oma foorumi on tarkea myos asia-

kassuhteita sitovana tekijana.

Myas pieni banneri, josta ndkee esim. euron sen hetkisen kurssin Thaimaan bat-
hiin, saattaisi olla hyvé idea. N&in asiakas nékee heti, paljon sill& hetkell& h&nen

suunnittelemansa retki maksaa hanen kotimaan valuutassa.

Aiemin tydssa on kaynyt ilmi, ettd Raya Sailingin henkiléstoon kuuluu myos tyo-
harjoittelija. Harjoittelija jonka p&daineena on esim. markki-
nointi/mainosala/liiketoiminnan kehittdminen, ja joka kayttaisi harjoitteluajan
juurikin ndiden osa-alueiden kehittdmiseen yrityksen johdon kanssa, saattaisi olla

hyva idea.

Tydbharjoittelija on ilmaista tyévoimaa, jolta yritys voi saada hyvia kehittamiseh-
dotuksia, ja harjoittelija hyvéé ja arvokasta, omaan alaansa liittyvaa kokemusta,
unohtamatta tietysti jo pelkastadn Thaimaahan matkustamisen tuomia loistavia

muistoja ja kokemuksia.

11 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada aikaan markkinointisuunnitelman kehikko,

jota yritys voi kayttd4 pohjana laajempaa, varsinaista markkinointisuunnitelmaa
tehdessa. Koska toimeksiantoyritys on vasta perustettu, ei silla vield ole suunni-
telmallista markkinointisuunnitelmaa. Tdmén vuoksi opinnéytetytssa lahdettiin
kasittelemaén aivan markkinoinnin perusldhtokohdista. Tydssé selvitettiin myos

markkinointiin liittyvi& eri kilpailukeinoja kuten 4P-mallia.
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Markkinointisuunnitelman padosa-alueet ovat erilaiset l&htokohta — analyysit ja
strategiat. Ensimmaisend markkinointisuunnitelmassa kasiteltiin eri lahtokohta —
analyyseja, joita olivat mm. yrityksen taménhetkista tilaa kuvaava yritysanalyysi,
sen jalkeen analysoitiin yrityksen toimintaympéristod kayttamélla PESTE-analyy-
sié (taulukko 2) jonka jélkeen kasiteltiin neljd4 Raya Sailingin kilpailijaa taulu-
kossa 3. Tydssé kuvattiin myds markkinoita, joilla yritys toimii. Thaimaa ja var-
sinkin Thaimaalainen byrokratia voi olla monelle uudelle yrittajalle liia iso pala
purtavaksi, joten tassé suhteessa Raya Groupin 10 vuoden kokemus Thaimaan

markkinoilta on suuri etu.

Tydssa kaytiin myos lapi yrityksen valitsemaa asiakassegmentti, ja syitd minkéta-
Kia juuri tahan segementti on valittu. Vaikka asiakassegmentiksi ovat valittu ym-
parimaailmaa Phukettiin tulevat turistit, kannattaisi yrityksen kuitenkin sijoittaa
kaikki voimavaransa suomalaisiin turisteihin. Raya Sailingilla on loistavat yhteis-
tybkumppanit jotka markkinoivat yrityksen palveluita padasiassa suomalaisille.
Yksi erilaistumisvaihtoehto olisi segementoida juuri tdma suomalaisten asiakas-
ryhma. Nuoremmille asiakkaille aktiivinen purjehdusloma jossa olisi mukana ka-
lastusta ja jopa sukelluskokeilua, ja vanhemmille enemman nautintoa, rentoutu-
mista ja elamyksia. Toiminnan mahdollinen laajentaminen antaisi lisad varaa
mya0s asiakassegmentin laajentamiseen kansainvélisiin asiakkaisiin.
Markkinointistrategianaan Raya Sailing kéyttaa kasvustrategiaa. Aluksi kasvua
haetaan nykyiselld kalustolla ja palvelulla. Tarkoituksena on parantaa yrityksen
tunnettavuutta, jonka avulla saadaan enemman asiakkaita ja sita kautta pyritdan
laajentamaan toimintaa. Koska kilpailu Phuketin purjehdusmarkkinoilla on kovaa,
ja samanlaisia ja samantyylisia palveluita tarjoavia yrityksida on monia, kannattai-
sikin Raya Sailingin miettida markkinastrategiaa paattaesséda mité palvelua tarjo-
amme ja mitd emme? Mité asiakasryhmié palvelemme ja mitd emme? ja mitka
purjehdukseen liittyvat palvelut ja tuotteet sisaltavat eniten kasvupotentiaalia?
Mitka niistd vaativat eniten investointeja? Millaista avainosaamista yrityksemme
tarvitsee palveluidemme myymiseksi markkinoilla ja kilpailuedun séilyttdmiseksi
omassa asiakassegmentissamme? Millaisia taloudellisia ja muita tuloksia halu-
amme saavuttaa ensikaudella? ja mill kilpailuedulla saamme asiakkaat valitse-

maan meidan palvelun?
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Jotta valitulla strategialla saavutettaisiin haluttu tulos, on markkinoita my6s ana-
lysoitava jatkuvasti. Tydssé on kerrottu MIS-markkinatiedon keruun jarjestel-
mastd. MIS jarjestelmaé kayttamalla yrityksen johto saisi jatkuvaa, oikea-aikaista

tietoa markkinoiden tapahtumista.

Néité4 analyyseja kayttdmalla saatu tieto koottiin yhteen kahdeksan kohdan
SWOT-analyysiksi (taulukko 4) joka helpottaa tiedon purkua ja tarkastelua.
Taulukosta kdy ilmi, ettd Raya Sailingilld on kaikki edellytykset tehda téstd kau-
desta ennatyskausi asiakasmadrien suhteen, vaikkakin yritys on ollut vasta vajaan
vuoden olemassa. Suomessa esitetty tv-ohjelma Phuketin suomalaisten, niin Raya
Diversin ja kuin Raya Sailingin tyontekijoiden arjesta on ollut erinoimaista, ja
mika parasta, ilmaista mainosta Raya Sailingille. Asiakasmééarien nousu on jo ha-
vaittu konsernin sukelluspuolella, ja Marraskuun alusta kdynnistyva purjehdus-
kausi lupaa varmasti yhta hyvaa. Yhteistyokumppanit (Finnmatkat ja Aurinkomat-
kat) aloittavat suorat lomalennot Phukettiin, joten suomalaisten matkailijoiden

maard yleensa tulee myds lahipdivind kasvamaan huimasti.

Yksi tyon tavoitteista oli tuoda esiin uusia ideoita, joilla yritys voisi tehostaa omaa
markkinointiaan ja saada lisad nakyvyytta niin Suomessa kuin muualla maail-

massa. Kehitysehdotukset on kasattu omaan lukuunsa (luku 10.)

Yrityksessa ei ole aikaisemmin totetutettu markkinointisuunnitelmaa. Sen laatimi-
nen tdméan tydn pohjalta saattaakin tarjota mahdollisuuden yrityksen henkilokun-
nalle pohtia yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja, segmentointia ja kilpailue-
tua tarkemmin. Raya Sailingilla on selked toimintatapa, jolla se hoitaa omaa
markkinointiaan. Ja yksi yrityksen tavoitteistaa on parantaa nakyvyyttd. Raya Sai-
lingin palvelun tarkastelussa kaytettiin apuna palvelun kerroksellisuutta, mité yri-
tyksen ydinpalvelu kasittad4 ja mita lisapalveluita siind on mukana. Kannattaisi
myas pohtia, olisiko jokin naistd palveluista mahdollista muuntaa my6s yhdeksi
ydinpalveluksi, esim. Skiffer-ravintolan lisdpalvelut. Raya Sailingin kilpailuetu
perustuu loistaviin yhteistyékumppaneihin, Raya Group-konsernin pitk&&n koke-
mukseen Thaimaan markkinoista seka tiiviiseen yhteistydhon muiden konsernin

palveluiden kanssa. Tarkeimpéné on kuitenkin itse palvelu ja henkil6kohtainen
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myyntity0, niin yhteistydkumppaneiden jérjestdmissa tilaisuuksissa ja varsinkin
itse meriretkella.
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