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Tyoeldamdohjaaja

Opinndytetyon aiheena oli alkavan aamiaismajoitusliikkeen markkinointi. Tarkoi-
tuksena oli selvittad mita alkavan yrityksen kannattaa ottaa huomioon markki-
noinnissaan ja tehda tietojen perusteella markkinointisuunnitelma. Ty0 on tehty
mahdollista omaa yritysta varten, joka tulisi sijaitsemaan Kalajoen Hiekkasarkilla.

Tutkimusmenetelméana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta, joka toteutettiin la-
hinna kirjoituspoytatutkimuksena. Tietoja taydennettiin kahdella syvahaastatte-
lulla. Haastattelut tehtiin majoitusalan yrityksissa Kalajoen Hiekkasarkilld syksyl-
1a 2009.

Tyon alussa on lyhyt katsaus matkailun tilanteesta maailmalla, Suomessa ja erityi-
sesti Kalajoella. Tyon teoriaosuus kasittelee markkinoinnin perusteita. Tarkemmin
kerrotaan markkinointimalleista, segmentoinnista, 1dhtokohta-analyyseistd, mark-
kinoinnin kilpailukeinoista ja markkinoinnin suunnitteluprosessista. Tyon loppu-

osassa on tehty markkinointisuunnitelma alkavalle aamiaismajoitusliikkeelle.

Tyon tavoite, markkinointisuunnitelma, rakennettiin mahdollisimman realistisek-
si, jotta sitd voisi kdyttaa hyodyksi tulevaisuudessa. Suunnitelman pohjana ovat
lahtokohta-analyysit, joiden perusteella on tehty SWOT- analyysi. Lisdksi on maa-
ritelty yrityksen strategia seka kilpailukeinot, joilla tavoitteisiin paastaan. Myos
aikataulutus, budjetointi, seka organisointi ja seuranta sisaltyvat tyohon. Suunni-
telmasta tehtiin kuitenkin tarkoituksella vain suunta-antava, jotta kilpailuetu sai-
lyisi mahdollista omaa yritysta varten. Markkinointisuunnitelmaa voi kuitenkin
kayttaa pohjana, jonka ymparille voi rakentaa kattavan suunnitelman asiantunti-
joiden avulla.
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The aim of this thesis was to find out what a start-up bed and breakfast business needs to
take into consideration, in planning marketing. The purpose was to find out the facts and
with the help of them make a marketing plan. The thesis was made for the writer’s own
future business.

The survey method used was a qualitative research. It was mainly carried out by desk
research and information was supplemented by interviewing two accommodation entre-
preneurs. The interviews were made at Kalajoki in the autumn, 2009.

At the beginning there is a short review of tourism in the world and in Finland, especially
at Kalajoki. The theory of this thesis consists of the information needed in making a mar-
keting plan, including, for example, segmentation, marketing mix and a starting point
analysis. The final part of the thesis contains the marketing plan made for the start up
bed and breakfast business.

The marketing plan was made as realistic as possible, so that it can possibly be used in
the future. The plan bases on the starting point analysis and a SWOT analysis. In addition
a marketing strategy and a marketing mix to reach the goal were determined. Also
scheduling, budget, organizing and follow-up activities were dealth with. However, the
plan is not complete, in order to maintain the competitive advantage, but it can still be
used as a guideline. The plan can easily be improved and supplemented with the help of
the marketing experts.
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1 JOHDANTO

1.1 Yleisti

Idea opinndytetyohoni virisi opiskelukaverini Merja Yliméaki Njain ja minun haa-
veista perustaa majoitusliike Kalajoelle. Asiaa tarkemmin pohdittua huomasimme
tassa oivan mahdollisuuden tutkia, mitd oman yrityksen perustaminen vaatii, ja
tehdad aiheesta samalla opinnaytety6. Tyojako sovittiin niin, ettd Merja keskittyi
yrityksen perustamisen tutkimiseen, ja mind puolestani pureuduin alkavan yri-

tyksen markkinointiin.

Tutkimustyoni jakaantuu kahteen osaan. Teoriaosio kaisittelee markkinointia
yleensd, markkinointimalleja, kilpailukeinoja, segmentointia sekd markkinoinnin
suunnittelua. Runkona kaytin Ropen markkinointisuunnitelman perusmallia, jon-
ka ympiarille aloin rakentaa teoriapohjaa. Empiirisessa osuudessa sovellan keraa-
maani tietoa majoitusliikkeen markkinoinnin suunnittelussa. Tarvittavan tiedon
kerdsin padosin alan kirjallisuudesta, jota tdydensin kahdella Kalajoen matkai-

luyrittdjan syvahaastattelulla.

Tavoitteenani oli 10ytaa markkinoinnin ohjenuora, jota alkava yritys voisi kayttaa
hyodykseen markkinointisuunnitelmaa miettiessa. Rajaus piti tehda tarkasti, silla
markkinointimateriaalia on saatavilla valtavasti, eivatka kaikki niistd vastanneet
omaa tyotani. Padpainon tyossani pidin koko ajan alkavan yrityksen markkinoin-
nissa, vaikkakin osa markkinoinnista koskee niin alkavaa kuin jo olemassa olevaa
yritysta. Mielestani sain kuitenkin kerattya oleellisen tiedon, jota voisin tulevai-

suudessa hyddyntda mahdollisessa omassa yrityksessani. Markkinointisuunnitel-



massa en tarkoituksella mennyt yksityiskohtiin, silla halusin sailyttaa kilpailuetu-

ni tulevaisuutta ajatellen.

1.2 Matkailun tunnuslukuja

Matkailusta laaditaan vuosittain erilaisia tilastoja, joista tunnetuimmat ovat ehka
UNWTOn (World Tourism Organisation) laatimat tilastot. UNWTO on johtava
kansainvalinen matkailujarjesto, jonka paapaikka sijaitsee Madridissa, Espanjassa.
UNWTO tekee tilastoja matkustajien motiiveista ja rahankaytosta, seka kartoittaa
matkailun mahtimaita. Suomessa vastaava jarjesto on MEK (Matkailun Edistamis-

keskus), joka keskittyy lahinna Suomeen tuleviin ulkomaalaisiin matkailijoihin.

1.2.1 Maailmalla

Matkailun kattojarjeston, UNWTOn mukaan matkailu jatkaa tulevaisuudessa
voimakasta kasvua. Tilapaisid notkahduksia matkailussa aiheuttavat aina silloin
talloin maailmanlaajuiset tapahtumat, joita talla hetkellda on talouden taantuma ja
sikainfluenssa. Vuoden 2008 matkailijamaarat kasvoivat tasaisesti eri maanosissa,
mutta Euroopassa kasvu oli huomattavan pientd ottaen huomioon aikaisemmat
vuodet. Tahan vaikutti talouskriisi, joka iski Euroopan matkailuun kovimmin. Eu-
rooppa kuitenkin sdilytti jdlleen kerran asemansa maailman suosituimpana mat-
kailukohteena. Euroopan sisilla Etela-Eurooppa ja Vilimeren alue ovat suosi-

tuimmat Pohjois-Euroopan jadadessa jonon hannille. (UNWTO 2009.)

Vuoteen 2020 mennessda UNWTOn mukaan maailmassa on kolme suurta matkai-

lualuetta: Eurooppa, Itd-Aasia ja Amerikka ja ndiden jilkeen tulevat Afrikka, Lahi-



ita ja Etela-Aasia. Kehittyneissa maissa syntyvyyden ja kuolleisuuden lasku johta-
vat siihen, ettd matkailijat ovat enenevassa maarin eldkeldisid. My0Os perheraken-
teet ovat muuttumaan pdin, lapsettomien parien ja yksinhuoltajien maara on kas-
vamassa. Tulevaisuuden matkailijoilla tulee olemaan my0s enemman rahaa kay-
tettavaksi matkailuun, mutta toisaalta aikaa on vahemmaéan. UNWTOn arvion mu-
kaan lyhyt- luonto- ja kulttuurimatkailu tulevat lisaantymaan. Myos kiertomatkai-
lu ja kannustematkailu kasvattavat suosiotaan. (UNWTO 2009; Albanese & Boe-

deker 2002, 33-34.)

1.2.2 Suomessa

MEK:n tekeman tutkimuksen mukaan Suomessa kavi vuonna 2008 kuusi miljoo-
naa muualla kuin Suomessa asuvaa matkustajaa. Vuodesta 2007 luku oli noussut
kuusi prosenttia. Yleisin syy vierailuun oli muiden vuosien tapaan vapaa-aika ja
eniten matkailijoita tuli edelleen Venajalta, Ruotsista ja Virosta. Matkailutuloja

Suomeen turistit toivat hieman yli 1,7 miljardia euroa. (MEK 2009.)

Suomeen saapuvista ulkomaan matkailijoista markkinointitoimenpiteet olivat
saaneet 48 prosenttia matkailijoista kiinnostumaan Suomesta. Internetista saatu
Suomi tietous oli vaikuttanut 29 prosenttiin matkailijoista, ja tama luku oli kasva-
nut viime vuodesta. Suosituin kohde oli edelleen Helsinki, jonka jalkeen tulivat
Jarvi-Suomi, Kainuu, Uusimaa, Kymenlaakso, Lansi-Suomi, Pohjanmaa, Hame,

Keski-Suomi ja Lappi. (MEK 2009.)

Suomalaisten tekemistda matkoista Tilastokeskus tekee saannollisesti tutkimuksia,
joista viimeisin on tehty vuonna 2008. Tutkimuksissa on keratty tietoa suomalais-
ten tekemistd matkoista, niiden lukumaaristd ja ominaisuuksista. Kohteena ovat

olleet yOpymista sisdltaneet matkat kotimaassa ja ulkomaille seka pdivamatkat



ulkomaille. Valitettavasti tilastolaki velvoittaa pitamaan tiedot luottamuksellisina,

enka niita ndin ollen voi tyossani kommentoida. (Tilastokeskus 2009.)

1.3 Kalajoen matkailu nyt ja tulevaisuudessa

Kalajoen matkailu painottuu kesakauteen ja erityisesti Hiekkasarkkien alueeseen,
mikéd tunnetaan ranta- ja perhelomakohteena. Suurin matkailijaryhma ovat koti-
maiset matkailijat, mutta viime vuosina myos kansainvaliseen matkailuun on pa-
nostettu. Tama nakyy ulkomaalaisten matkailijoiden, etenkin norjalaisten, lisdan-
tymisend. Tarkeimmat asiakasryhmat ovat kotimaiset ja ulkomaiset lapsiperheet,
pariskunnat, eldakeldisryhmat, golfin harrastajat sekd loma-asuntojen omistajat ja
heidan vieraansa. Alueen vetovoimatekijoista tarkeimmat ovat meri, hiekkaranta,
JukuPark vesipuisto, golf, kylpyld, erilaiset liikunnalliset aktiviteetit sekad tapah-
tumat. (Keski-Pohjanmaan matkailustrategia 2006; Oulun Eteldinen matkailustra-

tegia 2004.)

Matkailun kayttoastetta pyritdan lisaamaan myos sesongin ulkopuolella Kalajoen
lahimarkkina-alueen kysyntda aktivoimalla, sekd monipuolisemman kulttuuri- ja
harrastetoiminnan avulla. Myos kiertomatkailijoiden sekd kokousmatkailijoiden
viipymaa voisi kasvattaa teemamatkailua kehittdmalld ja massatapahtumia jarjes-
tamallda. Oman lisdnsd sesongin ulkopuolelle tuovat mokkilomailijat. Yhteistyo
maakuntakeskusten, Kokkola ja Oulu, kanssa voisi houkutella lisda paivakavijoita.
(Keski-Pohjanmaan matkailustrategia 2006; Oulun Eteldinen matkailustrategia

2004.)

Kalajoki Matkailuyhdistys Ry on alueen matkailupalvelujen yhteismarkkinointi-

jarjesto ja sen tavoitteena on lisdtd alueen matkailijam&araa ja osallistua matkailun



kehittamiseen tarpeidensa mukaisesti. Matkailuyhdistys koordinoi alueen koti-
maan markkinoita, kun taas Kalajoen kansainvalistymistoimenpiteet on tehty
FinWest suuralueen kautta. Matkailuyrittdjat voivat osallistua alueen yhteismark-
kinointiin maksamalla matkailuyhdistyksen jdsenmaksun. (Keski-Pohjanmaan

matkailustrategia 2006; Pohjois-Pohjanmaan matkailustrategia 2006.)

Matkailumarkkinoinnissa keskitytdan maakunnan alueimagon rakentamiseen se-
ka matkailukeskittymien tuotteiden kehittamiseen, markkinointiin ja myymiseen.
Jotta tavoitteisiin paastdisiin tulee yhteisty6ta eri markkinointi- ja myyntikanavien
kanssa kehittdd, esimerkiksi messuyhteistyond, sekd yhteisid matkailuesitteita te-
kemalla. Kaikki tama vaatii ajankohtaista ja tarkkaa tietoa nykyisten ja tulevien
asiakkaiden tarpeista sekd suunnitelmallista tuotekehitysta. Seuranta on tarkeassa
roolissa, kuin my0s osaavat ja asiaan sitoutuvat toimijat. Matkailustrategian to-
teuttamisen kehittamisaloitteet ja -tarpeet tulevat matkailuelinkeinon aloittavilta ja
toimivilta yrittdjiltd sekd muilta toimijoilta. Julkisen sektorin tehtdvadksi jaa luoda

puitteet kehitykselle. (Keski-Pohjanmaan matkailustrategia 2006.)

Visio vuoteen 2015 mennessa on, ettd Kalajoki on kansainvélisesti tunnettu ympa-
rivuotinen matkailukeskus, jossa vuodepaikkamadra on 12 000 kpl. Alueen mat-
kailupalvelut ovat asiakasldhtoisesti erikoistuneita ja laadukkaita palvelukokonai-
suuksia ja ne tunnetaan yleisesti kotimaassa, samoin kuin valituilla kansainvalisil-
la markkinoilla. Luonto ja terveys tulevat ndkymadaan palvelutarjonnassa yha

enemman. (Oulun Eteldinen 2015-sopimus 2006.)

Kalajoki tunnetaan hiekkasdrkistd, merestd ja auringosta, ja ndma seikat tulevat
olemaan brandi my0s tulevaisuudessa. Lisdksi Kalajokea painotetaan turvallisena
paikkana, jossa kaikki on lahelld ja 16ydettavissa. Paikkakuntaa tehddan tunnetuk-
si myos erilaisilla tapahtumilla, joista valitaan 2-3 vuosittaista karkitapahtumaa.

Tavoitteena on saada mahdollisimman moni matkailija uudestaan Kalajoelle, ja



mielelldan toistuvasti. Vuonna 2020 Kalajoella vierailevien matkailijoiden maaran
toivotaan olevan 441 000, mika tarkoittaisi 6 prosentin vuosikasvua nykyisesta.
Ulkomaalaisten matkailijoiden osuus tulisi olemaan noin 8 prosenttia. (Kalajoen

matkailustrategian valitarkastelu 2009.)



2 MITA ON MARKKINOINTI

Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpei-
siin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eritytettya liiketoimintaa niin, etta
markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka
saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnyttamalla kohdejoukon tietoi-
suuteen ja sitd kautta ensikaupaksi varmistaen ndin aikaansaadun asiakkuu-
den syventamisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi. (Rope 2005, 41.)

Markkinoinnin tavoitteena on lisata tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnettavuut-
ta joukkoviestintavalineitd apuna kdyttden. Samalla edistetddan tuotteen ja palve-
lun menekkid. Kuitenkaan markkinointia ei saisi ndhda kapea-alaisena, vain
myyntind ja mainontana, vaan ajattelutapana, joka ohjaa kaikkia yrityksen toimin-

taratkaisuja. (Rope 2002, 38; Rope 2000, 17.)

Markkinointi tulee nahda kaksitasoisena: ensimmadisessa tasossa suunnitellaan
yrityksen strategiset linjaukset markkinoinnissa, ja toisessa tasossa keskitytdan itse
markkinointitoimien suunnitteluun. N&din markkinointi sdilyy yhtena yritystoi-
mintaa ohjaavana osana, eika irrallisena palana. Strategisen tason tavoitteena on
analysoida yrityksen ulkoista ymparistdad ja siind tapahtuvia muutoksia useam-
man vuoden ajaksi. Markkinatoimien suunnittelu tehdaan yleensa vuodeksi ker-

rallaan ja siind tehddan konkreettiset suunnitelmat markkinoinnin kilpailukeinoja

hyvaksi kdyttaen. (Rope 2002, 324, Albanese & Boedeker 2002, 12.)

Jokaisen yrityksen tulisi kokoon katsomatta tehda kirjallinen markkinointisuunni-
telma, joka selventaa yrittajalle itselleen, mita markkinointikeinoja ja — viestintava-
lineitd olisi hyodyllisintd kdyttaa ja mihin asiakasryhméaan markkinointi olisi vii-

sainta kohdistaa. Suunnitelmasta tulisi ilmetd ainakin konkreettiset tavoitteet ja



toimenpiteet niiden saavuttamiseksi ja markkinoinnista aiheutuvat kustannukset.

(Rope 2002, 38.)

Tuotteiden menekin kannalta yritykselld ja sen tarjoamien tuotteiden markkinoin-
nilla on tarked merkitys. Kenenkdan yrityksen ei tule tuudittautua siihen ajatuk-
seen, ettd hyva tuote hoitaa markkinointinsa itse ja ettd asiakaspalveluun seka
markkinointiin sijoitetut rahat olisivat tuhlausta (Lahtinen & Isoviita 2004, 1).
Markkinoilla syntyy jatkuvasti uusia toistensa kanssa kilpailevia tuotteita, jolloin
oman tuotteen tehokas markkinointi ja palvelu erottavat sen tuotteiden joukosta.
Markkinoinnin avulla voidaan myos parantaa asiakasuskollisuutta. (Rope 2002,

38.)

2.1 Markkinointimalleja

Vield nykyaankin moni yritys toimii vanhentuneiden markkinointimallien mu-
kaan, vaikka kehitys on ajanut niistd jo ohi. Vanhemmista markkinointimalleista
kysyntasuuntainen markkinointi on jo lahelld ihannemarkkinointia, eli asiakas-
suuntaista markkinointia. Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa, jota myos asia-
kassuhdemarkkinoinniksi sanotaan, kokonaismarkkinoiden kysynnan lisaksi ote-
taan huomioon asiakkaan yksil6lliset tarpeet, joiden perusteella tuotteet ja palve-
lut myydaan sekd markkinoidaan. Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritdan pysy-
vien ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseen, eli tavoitteena on asiakastyyty-

vaisyys ja — uskollisuus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 1-7; Rope 2000,19.)

Asiakassuuntainen vaihe nosti markkinoinnin menestyksen avainsanaksi ja tata
tdydensi kokonaisvaltainen markkinointi seuraavassa vaiheessa. Markkinointi

miellettiin tavaksi ajatella ja toteuttaa ja sen tuli ndkya kaikissa yrityksen toimissa.



Painopiste siirtyi yrityksen sisdiseen tekemiseen, jossa koko henkilosto varmisti

yrityksen markkinoinnillisen hengen ja asiakastyytyvaisyyden. (Rope 2000, 21.)

Viimeisin kehitysvaihe markkinointimaailmassa on jarjestelmaperusteisuus, mutta
mikadn ei viittaa sithen, etta kehitys olisi pysahtynyt. Tana paivana markkinoin-
nista on tullut jarjestelma, jota voidaan tietoteknisin systeemein ohjata asiakaskoh-

taisesti, taloudellisesti ja tuloksellisesti. (Rope 2000, 21, 25.)

Ropen mielesta markkinoinnin kehitysvaiheisiin liittyva aikataulu on vain viitteel-
linen, eikd voida sanoa yritysten noudattavan orjallisesti aina uusinta markkinoin-
timallia. Siirtyminen on hidasta, eivatka yritykset voi hypata markkinoinnin eri
kehitysvaiheiden ohi, vaikkakin voivat nopeuttaa kehitystahtiaan. Alkavat yrityk-
set ovat siind mielessa paremmissa asemissa, silla ne voivat valita itselleen jo val-
miiksi uusimman markkinointimallin, mikali yrityksen johto on vain tarpeeksi

avarakatseista. (Rope 2000, 23.)

Naina aikoina on nakyvissa se, mistd Rope mainitsi teoksessaan vuonna 2000. Han
totesi, ettd yrityksen pyrkiessa hyodyntamaan markkinoinnin osaamisen mahdol-
lisuuksia tdysipainoisesti, on sen kaytannossa pakko kayttda yhteistyokumppa-
neina markkinoinnin palveluyrityksid. Ropen mielesta tallaisten yritysten kaytto
on myos taloudellisesti kannattavaa, silld markkinoinnin erityispalveluja kayte-
tdan yrityksissa vain tapauskohtaisesti, eikd kokoaikaisesti. Esimerkkind voisin
mainita yrityksen kotisivujen rakentamisen ja paivittamisen. Niin tarkea kuin ny-
kypdivana verkkokaupankaynti onkin, ei kaikilla yrittajilla ole tietotaitoa tai aikaa

rakentaa omia kotisivuja. (Rope 2002, 41, 55.)
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2.2 Matkailun markkinointi

Matkailumarkkinoinnissa patevat samat pelisaiannot kuin markkinoinnissa yleen-
sd. Suunnitelmien jakaminen pitkdnajan strategiseen suunnitteluun ja lyhyen tah-
tdimen taktisiin toimenpiteisiin, ovat matkailussakin markkinoinnin suuntaviivat.
Epdavarmuutta alalle tuovat matkailun suhdanneherkkyys seka matkailijoiden
asenteiden ja tarpeiden muuttuminen, jotka korostavat seurannan tarpeellisuutta
seka markkinointisuunnitelman paivittamista ajan vaatimusten mukaan. (Albane-

se & Boedeker 2002, 11-12.)

Matkailumarkkinointia ei kuitenkaan saa ndahda liian kapea-alaisena, vaan siind
tulee huomioida kaikki matkustamiseen liittyvdt muodot. Matkustajalla voi olla
monta roolia. Han on voinut olla tyomatkainen, joka on saanut hyvaa palvelua
esimerkiksi ravintolassa tai hotellissa ja voi tasta rohkaistuneena tehda paatoksen
lomailla kyseiselld paikkakunnalla. Oma lukunsa ovat myos paivakavijat, paikka-
kuntalaiset ja seutukuntalaiset, joilla kaikilla on omat erityistarpeensa. (Albanese

& Boedeker 2002, 19-20.)

Saavuttaakseen hyvian aseman kaikkien asiakkaiden, niin nykyisten kuin potenti-
aalisten joukossa, on yritysten pyrittava vaikuttamaan ihmisten mielikuviin. Ta-
voitteena on saada imago, jolla yritys erottuu positiivisesti muista kilpailijoista.
Valitettavasti matkailualalla on vaikeaa 16ytdd omalaatuinen mielikuva ja kayte-
tyin onkin hinta-laatusuhde. Yritys mielletddn joko halvimpien tuottajien jouk-
koon, tai laadukkaaksi ja samalla kalliiksi. Mielikuvan rakentamiseen kannattaa
kuitenkin panostaa, silla se on kilpailuetu, joka kasvattaa asiakassuhteiden lisaksi

yrityksen taloudellista arvoa. (Albanese & Boedeker 2002, 70-72.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Lanseeraus

Lanseeraus merkitsee yksinkertaisesti tuotteen onnistunutta markkinoille tuontia.
Tuotetta ei kasitetd pelkdstdaan tavaraksi, vaan yhta lailla palvelu, ideologia tai
myymald on tuotteita. Lanseerausmarkkinoinnissa eritelladan kaksi toisistaan
poikkeavaa tilannetta. Toinen keskittyy jo olemassa olevaan asiakaskuntaan ja sille
suunnattuun tuotekehitykseen, kun taas toisessa tilanteessa aloitetaan taysin uusi
yritys tuotteineen. Viimeisin tunnetaan nimella start up- business, johon tulen tas-

sa tutkimuksessa keskittymaan. (Rope 1999, 16, 61.)

Lanseerausvaihe on ratkaiseva tuotteen menestykselle, ja se tuleekin ndhda mo-
nimuotoisena prosessina, jota edeltdd tarkka suunnittelu ja jota tulee seurata huo-
lellisesti. Lanseerausprosessi onkin kiintedsti yhteydessa yrityksen pitkan tahtai-
men strategiaan. Tassa strategiassa on toivottavasti otettu huomioon markkinoi-
den, kilpailijoiden ja ymparistotekijoiden vaikutukset, silla kyseiset tekijat vaikut-
tavat osaltaan yrityksen menestymiseen. Unohtaa ei saa my0skaan itse tuotetta,
jonka tulee kattaa kilpailijoiden tuotetta paremmin asiakkaiden odotukset ja toi-

veet. (Rope 1999, 17-22.)

Jotta lanseeraus saataisiin kayntiin, on markkinoiden ldhtokohdat maariteltava
tarkasti. (KUVIO 1). Aikataulutus, budjetointi, organisointi, lahtokohta-analyysit
ja asiakaskohderyhman maarittely ovat lanseerauksen rakennusaineet. My®0s ris-
kit on hyva selvittaa tassa vaiheessa, sekd se, miten tuotetta tullaan jatkossa seu-
raamaan. Lanseerauksessa ei myOskddn kannata sddstelld resursseja tai lisdta

vauhtia pikkuhiljaa, silld lanseeraukseen liittyy kertaonnistumisen pakko. Tuote
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on saatava nakyvasti markkinoille, jotta se paasisi vakiinnuttamismarkkina-asteen

kautta perusmarkkinointiin asti. (Rope 1999, 31-32, 128-130.)

’[Léhtokohtaanalyysi ]\
[ Seuranta ] [ Strategiavalinta ]

[ Toteutus ] [ Tavoiteasetanta ]
\\[ToimintasuunnitelmaV

KUVIO 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi. (mukaillen Rope 2005, 464.)

3.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit ovat tarkoitettu niin strategisten kuin myos operatiivisten
paatosten tueksi, ja niissa yritetdan l0ytaa kaikki tarpeellinen tieto koskien yritys-
ta, kilpailijoita, markkinoita ja yritysymparistod nyt ja tulevaisuudessa. Tiedon
tulee olla mahdollisimman ajankohtaista ja yksityiskohtaista, jotta mitdan ei jda
arvailujen varaan. Kaikki nelja osa-aluetta, tulee kasitelld jossain maarin, sillad jos
yksikin puuttuu, niin ldhtokohta-analyysi ei ole tarpeeksi tarkka. Yrityskohtaisesti
tulee keskittya sellaisiin muuttujiin, joilla on merkitysta yrityksen menestymiselle.

Nain asiamddrad on helpompi hallita ja lopputulos on tarkoituksenmukaisempi.
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Analyysit ovat seuraavat: yritysanalyysi, kilpailija-analyysi, markkina-analyysi ja

yritysanalyysi. (Rope 1999, 35, 38-39; Rope 2005, 467.)

3.2.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa tutkitaan yrityksen sisdisid taloudellisia ja henkisid resursseja
seka kilpailukykya. Ndiden tietojen avulla selvitetddn heikkoudet ja vahvuudet,

jotka vaikuttavat yrityksen menestymiseen. (Anttila & Iltanen 2001, 349.)

Yritysanalyyseissa selvitettdvia asioita ovat esimerkiksi:

=  toiminta

tuloksellisuus
» resurssit liittyen tuotantoon, rahoitukseen ja henkilokuntaan
* organisaatio

* tuotteet/palvelut. (Rope 2005, 468.)

3.2.2 Kilpailija-analyysi

Saman liiketoiminta-alueen kilpailijoista kannattaa tehda kartoitus, jossa maaritel-
laan kunkin kilpailijan markkinaosuus ja liikevaihto seka tulevaisuuden kuva.
Nadiden tietojen avulla voidaan madaritelld yrityksen avainkilpailijat ja niiden me-
nestymisen salaisuus. Kilpailun luoteella haetaan vastausta kysymykseen kilpai-
lun yleisilmeeseen. Miten jo olemassa olevat yritykset suhtautuvat uusiin kilpaili-
joihin ja kuinka pitkélle he ovat valmiita menemaan sailyttadkseen oman kilpai-

luetunsa? (Rope 1999, 42—44.)



14

3.2.3 Markkina-analyysi

Uuden tuotteen markkina-analyysissa pyritddan selvittimaan potentiaaliset mark-
kinat ja tulevaisuuden ndakymat. Analyysi voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin
osa-analyyseihin:

* markkinoiden koko ja kylldisyysaste

* markkinoiden rakenne ja kehitys

» ostokdyttaytyminen. (Rope 1999, 39-40.)

Markkinoiden rakenteesta selvitetaan asiakkaiden maantieteellinen jakautuminen
kuin my0s mm. perherakenne, ikaryhmat ja elamantyyli. Ostokayttaytymisessa
selvitetaan asiakkaiden motiivia ostaa tiettya hyodyketta. Selvitettavia asioita ovat
mm. kuka ostaa, mistd ostaa, mihin tarkoitukseen ostaa ja kuinka usein ostaa.

(Rope 1999, 40-41.)

3.2.4 Ympairistoanalyysi

Ymparistoanalyysien avulla hankitaan tietoa ymparistOstd, jossa yritys tulee toi-
mimaan. Keskeisia selvitettdvid asioita ovat muun muassa:

* kansantalouden kehitys

» teknologinen kehitys

* Jainsdaddannon muutokset

» poliittinen kehitys

* yhteiskunnallinen kehitys. (Rope 2005, 468.)
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3.2.5 SWOT- analyysi

Lahtokohta-analyyseista yrityksen on tehtdva yhteenveto ja johtopaatokset, josta
kaytetaan nimea SWOT- analyysi, toisella nimella nykytilanneanalyysi. Lyhenne
SWOT tulee englanninkielisista sanoista, Strenghts (vahvuudet) Weaknesses
(heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). (Anttila & Iltanen
2001, 348.)

Analyysin tarkoituksena on selvittaa keskeiset trendit ja olosuhteet, jotka vaikut-
tavat yrityksen liiketoiminnan menestykseen. Jotta analyysi onnistuisi, on siihen
kerattava lahtokohta-analyyseista kaikki menestyksen kannalta ratkaisevat seikat.
Kun SWOT- analyysi on saatu koottua, on jokainen kohta kaytava lapi ja tieto
muutettava teoiksi: vahvuuksilla saadaan kilpailuetua, heikkoudet korjataan,
mahdollisuudet hyodynnetaan ja uhat torjutaan. (Rope 2005, 469; Anttila & Iltanen
2001, 349.)

3.3 Strategiset paamaarat

Markkinoinnin strategiset paamaarat sisaltyvat kiintedsti my0s yrityksen liiketoi-
mintastrategiaan, mika kertoo millaiseksi yritys jatkossa halutaan kehittaa. Miten
varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa? Minkalaiseksi yritys jatkossa
halutaan? Milld linjaratkaisulla haluttuihin paamaariin paastaan? Markkinointi-
strategian avainkysymyksid ovat: mitd tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa, kenelle,
mihin hintaan, miten jakelu ja saatavuus on jdrjestetty ja mika on markkinointi-
viestinndn rooli muiden kilpailukeinojen rinnalla. (Rope 2005, 470; Isohookana

2007, 96.)
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Yrityksen strategiset paamaarat ohjaavat myos lanseerausratkaisuja. Tyypillisim-
pia lanseerauksen strategisia padmaaria ovat muun muassa seuraavat:

* markkinaosuuksien sailyttaminen

* markkina-asemien vahvistaminen

* uusien markkinoiden valtaaminen

= Kkilpailijoiden lyominen/pitdiminen poissa yrityksen markkinasegmentilta.

(Rope 1999, 52.)

Tyossani en ala sen tarkemmin kommentoiman muita strategisia paamaaria kuin
kilpailijoiden “lyominen” ja pitaminen poissa yrityksen markkinasegmentilta.
Tama siksi, ettd en katso muiden paamaarien olevan olennaisia aloittavan yrityk-

sen strategioina.

Kilpailijoiden “lyominen” ja pitiminen poissa yrityksen markkinasegmentiltd on
ajankohtainen silloin, kun yritys pystyy tuomaan tuotteensa ensimmadisend mark-
kinoille. Talldin annetaan kilpailijalle se mielikuva, ettei kyseisille markkinoille
kannata tuoda omaa tuotettaan nyt, eikda mychemmin. Markkinoiden valtaaminen
on ndin ollen viela tehokkaampaa, mita pelkdn tuotteen ominaisuudet. (Rope

1999, 57.)

Lanseerauksessa tulee tuotteen sisiltaa kilpailuetu jo markkinoilla oleviin tuottei-
siin ja sen saavuttamiseksi yrityksen taytyy valita seuraavista kilpailustrategioista:
kustannusjohtajuus, jalostusstrategia tai keskittymisstrategia. Valinta on tehtava
siksi, ettd kaikkien kolmen keinon kadyttiminen onnistuneesti yhtdaikaisesti ei
yleensd onnistu, vaan ne syovat tehokkuutta toisiltaan. (Rope 1999, 48-51; Anttila

& Iltanen 2001, 371.)

Kustannusjohtajuudessa edullisilla tuotantokustannuksilla saadaan markkinoille

tulo aikaiseksi, eika tdma valttamatta vaadi myymista alan hintatasoa halvemmal-
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la. Hyva esimerkki hintastrategiasta nykypaivana on tuotannon vieminen halvan
tyovoiman maihin ja sopimukset alihankkijoiden kanssa, mutta my0s tehok-
kaamman tuotantoteknologian kayttoonotto voi antaa saman edun. Kustannusjoh-
tajuutta kdytetddn usein massatuotannossa, jolloin markkinaosuus on suuri tai

raaka-aineiden saatavuus on helppoa. (Rope 1999, 49; Anttila & Iltanen 2001, 371.)

Jalostusstrategia, eli differointi tarjoaa edun, jota kilpailijat eivait pysty tarjoamaan.
Edun kehittaminen lahtee asiakkaiden tarpeista ja se voi perustua esim. tuotteen
ainutlaatuisuuteen, korkeaan laatuun tai kilpailijoita parempaan yritys- tai tuote-
kuvaan. Mielikuvituksen kaytto antaa rajattomat mahdollisuudet kehittda jalos-
tusetuja ja vaikeus piileekin ldhinna siind, miten markkinat saadaan kiinnostu-
maan tuotteesta. Markkinaosuus voikin jadda pienehkoksi differointistrategiassa.
Kustannukset on huomioitava siind mielessa, ettd hintahyodyn tulee ylittda edun

luomisen kustannukset. (Rope 1999, 49-50.)

Keskittymisstrategia, eli fokusointi, missa yritys keskittyy johonkin tiettyyn asia-
kasryhmaan, tuotelinjan osaan tai maantieteellisten markkinoiden osaan. Strategi-
an tavoitteena on palvella kohteena olevaa segmenttia tehokkaammin kuin kilpai-
lijat, joilla on useampi segmentti. Néin yritys saavuttaa korkeamman asiakastyy-
tyvaisyyden tai alhaisemmat kustannukset, tai molemmat edelld mainitut. (Anttila

& Iltanen 2001, 371.)

3.4 Aikataulutus

Aikatauluttamisessa on tarkoitus 16ytda aikaraja, jonka sisélld lanseerauksen eri

vaiheet tulee toimittaa. Nopealla ja pitkélld prosessilla on molemmilla omat hyvat
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ja huonot puolensa, mutta molempien lahtokohtana tulisi olla paras mahdollinen

markkinoille tulohetki. (Rope 1999, 35-36.)

Yleensd tehddan vuosisuunnitelma, joka on perustana viikoittaiselle ja kuukausit-
taisille kaytannon toiminnalle. Suunnitelmia on monentasoisia ja — laajuisia tavoit-
teiden mukaan. Yhteista niille kaikille on, ettd kun suunnitelman raamit on saatu
kuntoon, voidaan siirtya yksityiskohtiin, kuten esimerkiksi kampanja-, mainos- ja

jakelusuunnitelmiin. (Anttila & Iltanen 2001, 374-375.)

3.5 Budjetointi

Alustavan budjetoinnin tehtdavana on selvittaa eri vaiheiden kokonaiskustannuk-
set mahdollisimman yksityiskohtaisesti suunnittelusta tuotantoon asti. Budjetista
tulee ilmeta kaikki markkinoinnista aiheutuvat kustannukset seka tuotot. Markki-
nointibudjetti on tyovaline, jonka avulla taataan mahdollisimman hyva yhteistyo
ja saavutetaan asetetut tavoitteet. Markkinointibudjetti laaditaan usein vuodeksi
kerrallaan ja seuraava budjetti valmistellaan jo ennen uuden budjettivuoden al-
kua. Alkavalla yritykselld ei luonnollisesti ole aikaisempia kokemuksia, joista voisi
ottaa mallia, joten ratkaisevassa roolissa on yrityksen rahoitustilanne. Ongelmaksi
voi muodostua mainosmadrarahan pienuus, jolloin ei saavuteta asiakkaiden huo-
miota ja ndin koko markkinointisuunnitelma karsii. (Rope 1999, 36-37; Anttila &

I[ltanen 2001, 376; Iltanen 2000, 144.)
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3.6 Organisointi

Markkinoinnin organisoinnissa keskeisiksi kysymyksiksi nousevat seuraavat:
1) Kuka tekee?
2) Mita tekee?
3) Milloin tekee? (Anttila & Iltanen 2001, 374.)

Vastaus naihin kysymyksiin tulisi saada osittain jo organisaatiokaaviosta, mutta
jos yrityksessa ei aikaisemmin ole ollut markkinoinnillista suunnittelua, joudutaan
toimenkuvat miettimddn alusta asti. Oleellista organisoinnissa ei ole hierarkia,
vaan kuinka keskitetysti tai hajautetusti suunnittelua tehdaan. Vaikka yritys kes-
kittaisikin markkinointitoimenpiteensa johdolle tai johtoryhmalle, koskee markki-

noinnillinen tekeminen koko henkilokuntaa. (Rope 2005, 492 — 493.)

3.7 Seuranta

Seuranta on markkinoinnin viimeisin vaihe, jossa todellisia tuloksia verrataan ase-
tettuihin tavoitteisiin (Anttila & Iltanen 2001, 379). Seurannan tulee olla jatkuvaa ja
mitd aikaisemmin ja tarkemmin seuranta suoritetaan, sitdi nopeammin korjaavat
toimenpiteet saadaan suoritettua. Markkinointitoimien seuraamisen lisaksi kan-
nattaa kiinnittdd huomiota my0s kilpailutilanteeseen seka tuotteen taloudelliseen
kehitykseen. Mielestdni muita seuraamisen arvoisia asioita ovat asiakastyytyvai-

syys ja henkilokunnan tyotyytyvaisyys. (Rope 1999, 149.)
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3.8 Lanseerauksen strategiset riskit

Rope on ryhmitellyt lanseerauksen strategiset riskit neljaan eri kategoriaan seu-
raavasti:

1) tuotekehitysriskit

2) kohdistusriskit

3) synergiariskit

4) kannibalismiriskit. (Rope 1999, 57-58.)

Tuotekehitysriskit liittyvat luonnollisesti tuotekehitykseen ja sen epaonnistumi-
seen. Epdonnistuminen voi johtua useasta eri tekijastd, mutta yhteistd niille kaikil-
le on, ettei asiakasta ole kuunneltu kehityksen missaan vaiheessa. Ndin tuotteella

ei alun perinkdan ollut kysyntaa markkinoilla. (Rope 1999, 58.)

Kohdistusriskeja on kahdenlaisia, joista yleisin on kohdistamattomuudesta johtu-
va, eli kohderyhmaa ei ole rajattu tarpeeksi kapeaksi. Etenkin pienilla yrityksilla
segmentin rajaus on melkeinpa elinehto, silld yrityksen resurssit eivat riitd kaikki-
en segmenttien hoitamiseen, saatikka viestinnan perille saamiseen. Toinen, paljon
harvinaisempi kohdistusriski on markkinoiden riittimattomyys, vaikka naissakin
tapauksissa todellinen syy on usein, ettei yritys 160yda omaa segmenttidan. (Rope

1999, 58-59.)

Synergiariskit ja kannibalismiriskit ovat mahdollisia kun yritys on jo toiminnassa
ja vanhojen tuotteiden rinnalle lanseerataan uusia tuotteita. Kyseiset riskit eivat

ole alkavan yrityksen riskejd, joten en kerro niista enempaa.
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4 SEGMENTOINTI

Markkinoinnin toimintaratkaisujen perustaksi tulee aloittavan yrittdjan tehda
asiakaskohderyhman valinta, eli segmentointi. Tavoitteena on valita kohderyh-
mat, jotka parhaiten sopivat yrityksen resursseihin ja joista yritys saa parhaimman
lilketaloudellisen tuloksen. Segmentoinnin perusteina kdytetdan kuluttajien tarpei-
ta ja ostokdyttaytymistd, joten ndiden seikkojen tutkiminen ja ymmartaminen liit-
tyvat segmentointiin (Albanese & Boedeker 2002, 134). Segmentointi tulee toimi-
maan perustana myos yrityksen koko markkinointia suunnitellessa, joten siihen

tulee kiinnittaa erityisen paljon huomioita. (Rope 2002, 60.)

4.1 Segmentin valintaan vaikuttavat tekijat

Kun tarkastellaan seuraavia segmentin valintaan vaikuttavia kriteereja, tulee pitaa
mielessd, ettd yrityksella oletetaan jo olevan joukko potentiaalisia segmentteja,
joiden valilla valinta tullaan tekemaan. Kriteerien tarkoitus on vain auttaa valit-
semaan tuloksellisemmat segmentit. Valintatilanteessa osalla kriteereistd tulee
olemaan keskeisempi merkitys kuin toisilla, eikd koskaan ole olemassa yhtd seg-

menttid, joka olisi paras kaikkien kriteerien perusteella. (Rope 2002, 62-64.)

Kriteerit, joiden pohjalta eri segmentteja voidaan tarkastella, ovat seuraavat:

» Liheisyys, jolla viitataan niin maantieteelliseen kuin henkiseen ldheisyyteen.

Pienempi maantieteellinen etdisyys takaa helpomman markkinointityon ja

henkisessa ldheisyydessa haetaan yhteenkuuluvuuden tunnetta.
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Volyymi viittaa suoraan haluttavan segmentin suuruuteen. Ihannetilanne on
sopivan suuruinen segmentti, missa yrityksen kapasiteetti on tasapainossa
segmentin suuruuteen.

Tuottomahdollisuus, eli valitusta segmentistd saatava kate. Tdssa tulee ottaa
huomioon eri segmenttien vilinen eroavuus tuottopotentiaalien suhteen.
Ostopuiitoskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa, eli valitun
segmentin odotusten tulisi kohdata yrityksen vahvuudet.

Segmentin kehitysvaihe, on toisaalta my6s markkinoiden elinkaari. Kannatta-
vaa on hakea kasvussa olevia segmenttejd, jolloin markkinoille tulo ja sielld
pysyminen on helpompaa.

Kilpailutilanne segmenteilli, jolla tarkoitetaan niin kilpailijoiden maaraa kuin
niiden vahvuutta. Markkinoille tuleminen ei valttamatta ole helppoa, vaik-
ka vahvoja kilpailijoita ei olisikaan kun yksi. Joidenkin kilpailijoiden asema
markkinoilla voi olla niin vahva, etta tulokkailla on hankalaa.
Investointivaateet. Vaikka segmentti nayttad houkuttelevalta, voi sen vaati-
mat investoinnit olla liian suuret, jotta bisnes kannattaisi. Ndin voi kayda
etenkin pienten yritysten kohdalla.

Riskit. Segmentointi lisdada business- mahdollisuutta, mutta myos samalla
riskit kasvavat. Mita kapeampi segmentti, sitd suurempi on yrityksen saa-
ma tuottomahdollisuus, vaikkakin siind piilee riski, ettd kyseinen segmentti
kuihtuu pois.

Segmenttisynergisyys on kasite missd mitataan liiketoiminnan osatekijoiden
yhteensopivuutta. Tahdn liittyy toiminnallisen synergian lisdksi ajallinen
segmenttien yhteensopivuus, eli mahdollisimman tasainen kayttoaste lapi
vuoden.

Johdon tahtotila. Vaikka segmentti valitaan liiketaloudellisten kriteerien pe-
rusteella, tulee valinnassa olla mukana yrittdjan henkilokohtainen kiinnos-

tus kyseista segmenttia kohtaan. (Rope 2002, 62-64.)
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Yritys voi valita segmentointistrategiansa kolmesta eri vaihtoehdosta, joista seg-
mentoimaton markkinointi ja selektiivinen markkinointi ovat aiheellisia, jos asia-
kaskunta on laaja. Segmentoimatonta markkinointia kdytetdan kun asiakkaiden
tarpeet vaihtelevat vain vahan, eikd heidan valilla naytd olevan suuria eroja. Selek-
tiivisessa markkinoinnissa asiakkaat on segmentoitu ja heille on suunniteltu omat
erilliset tuote- ja markkinointiohjelmat. Esimerkiksi suuret matkanjarjestajat kayt-

tavat edella mainittuja segmentointistrategioita. (Anttila & Iltanen 2001, 96, 99.)

Keskitetyssa markkinoinnissa yritys keskittdd toimintansa yhden tai muutaman
segmentin varaan. Tama markkinointistrategia on jarkeva silloin, kun yrityksen
resurssit ovat tarkkaan rajatut. Etuna ovat keskittamisen tuomat saastot esim. tuo-
tannossa ja jakelussa, kun taas haittapuolena ovat yksipuolisuuden tuomat riskit,
etenkin jos samalle segmentille on tulossa muita kilpailijoita. Toisaalta tietojen
hankkiminen vain muutaman segmentin tarpeista on helpompaa, mikd mahdollis-
taa vahvan markkina-aseman ja hyvan tuloksen saavuttamisen. (Anttila & Iltanen

2001, 99; Rope 2002, 68.)

4.2 Segmentoinnin ongelmat

Segmentoinnin kdytannon toteuttamisessa ja jo sen valitsemisessa voi ilmeta usei-
ta ongelmia. Valinta koetaan vaikeaksi, silla siind vaiheessa tulee jo luopua muista
mahdollisista asiakkaista. Segmentointia miettiessd tuleekin erottaa toisistaan
asiakas ja segmentti. Segmentti on se, mika halutaan asiakkaaksi, kun taas yrityk-
sesta ostanut henkil6 on asiakas, jonka ei valttamatta tarvitse kuulua segmenttiin.

Segmentti on se, jolle yrityksen tuotetarjonta rakennetaan. (Rope 2002, 60-61.)
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Segmentoinnin perussaantona voidaan pitaa seuraavaa:

Segmentin tulisi olla niin kapea, ettd ihan hirvittda. Ja kun alkaa oi-
kein hirvittaa, niin kannattaa ottaa vield puolet pois. (Rope 2002, 61).

Ahneus on usein yritysten kompastuskivi, silla ketdan taikka mitaan ei jateta ul-
kopuolelle. Resurssien liiallinen hajottaminen saa puolestaan aikaan sen, ettd mi-
tdan segmenttid ei hoideta kunnolla alusta loppuun. Tama aiheuttaa resurssien
loppumista ja markkinoinnin epaonnistumista. Toinen darilaita on puolestaan hy-
vin kapea segmentointi, jolloin toiminta ja kasvu ovat yhden kohderyhman varas-
sa. Ongelmia voi tulla, jos voimakkaammat ja paremmat resurssit omaavat kilpai-

lijat huomaavat saman markkinaraon. (Rope 2002, 61-64, 68.)

4.3 Asiakassuhteen luominen

”Asiakas on kuningas”. Ndin olen kuullut sanottavan ja tottahan se on. Asiakkai-
den tarpeiden ja toiveiden ymmartamisen tulisi olla kaikilla yrityksilld tavoitteena
ja sen tulisi ohjata yrityksen toimintaa. Suunnitelmallisuutta ja kritiikkia pitaa kui-
tenkin olla sopivassa maarin, jotta yritys ei jaisi taysin asiakkaan armoille, missa
kaikki asiakkaan toiveet toteutetaan. Asiakaskeskeinen ajattelutapa ei saisi my0s-
kaan jaada vain muutaman henkilon tai osaston vastuulle, vaan sen tulisi olla oh-

jenuorana koko organisaatiolle. (Albanese & Boedeker 2002, 88-89.)

Asiakastyytyvdisyyden luominen on ensimmadinen ja olennaisin perusta mahdolli-
sen asiakassuhteen syntyyn. Tyytyvdinen asiakas luultavasti asioi yrityksen kans-
sa uudelleen seka todenndkoisesti my0s suosittelee kyseista yritysta tuttavapiiris-
sadn. Ryhtyakseen yrityksen puolestapuhujaksi, on asiakas tarvinnut voimakkaita
motiiveja, joissa hdnen odotuksensa ovat ylittyneet. Jotta asiakkaan odotuksiin

pystyttdisiin vastaamaan, tulee yrityksen keskittya seka asiakkaiden kokemusten
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laadun parantamiseen, kuin myo6s asiakkaiden odotustason muokkaamiseen. (Al-

banese & Boedeker 2002, 90-92.)

Kun yritys on saanut luotua asiakassuhteen, on aika siirtyd rakentamaan pitkdai-
kaisia asiakassuhteita. Asiakassuhteet voivat kehittya kolmella tasolla. (KUVIO 2.)
Ensimmaisella tasolla asiakasuskollisuutta tehostetaan rahallisten siteiden avulla
erilaisilla alennuksilla ja jasenyyksilla. Ndiden toimenpiteiden tarkoitus on lisata
ostojen tiheytta, mutta samalla ne tulevat kalliiksi itse yritykselle. (Albanese &

Boedeker 2002, 97-100.)

Toisella tasolla rahan lisdksi kdytetdan myos sosiaalisia siteita. Painopiste siirtyy
hinnoittelusta ja ulkoisesta viestinnésta yrityksen ja asiakkaiden vuorovaikutuk-
sen kaynnistamiseen ja yllapitamiseen. Luodaan luottamuksellinen suhde, jossa
asiakas saa yksilollistd kohtelua ja hanta muistetaan erilaisilla liikelahjoilla. Talla

tasolla asiakaspalvelu korostuu. (Albanese & Boedeker 2002, 97-100.)

Kolmannella tasolla mukaan otetaan edellisten tasojen sidosten lisaksi rakenteelli-
set sidokset. Nama tarkoittavat asiakkaille raataloityja palvelukonsepteja, jotka
tuovat lisdaarvoa. Tallainen on esimerkiksi hotellihuone, joka on varustettu laitteil-
la, jotka mahdollistavat asiakkaan tyoskentelyn. (Albanese & Boedeker 2002, 97—
100.)

Viimeiselld kolmannella tasolla palvelu vieddan niin pitkalle, ettd asiakas kokee
menettavansa jotain ainutlaatuista, jos siirtyisi toiselle palveluntuottajalle. Vaikka
edelld mainittu panostaminen asiakkaisiin voi kuulostaa kohtuuttoman kalliilta,
on se kuitenkin pitemman padlle kannattavaa, silla suurin osa yrityksen tuloista
tulee olemaan heiltd, tulevilta kanta-asiakkailta (Kotler 2003, 75). Albanese & Boe-

deker 2002, 97-100.)
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ASIAKASSUHTEEN Palvelu- Asiakassuhteen
VAIHE Asiakashankintavaihe ja myyntivaihe kehittdimisvaihe
MARKKINOINNIN Palveltavana olevat Aiemmin palvellut ja
KOHDERYHMAT Ulkoiset kohderyhmat asiakkaat kanta-asiakkaat
Asiakasuskollisuus,
MARKKINOINNIN Tunnettuus, imago, Osto, palvelun kdytto | kannattavat, pysyvat
TAVOITTEET ostohalu asiakastyytyvaisyys asiakassuhteet
Vuorovaikutus-
MARKKINOINNIN Ulkoinen markkinointi markkinointi Jalkimarkkinointi
TOIMINTAMUODOT | Sisdainen markkinointi Sisdinen markkinointi | Sisdinen markkinointi
4 P, suhdeverkostot, 4 P + henkil3dsto, 4 P, asiakaspalvelu,
MARKKINOINNIN markkinointiviestinta, asiakaspalvelu, markkinointiviestintd,
KILPAILUKEINOT maine myyntityo maine

KUVIO 2. Asiakassuhdemarkkinoinnin perusmalli (mukaillen Lahtinen-Isoviita

2004, 10.)
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kilpailukeinot ovat toimia, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntdan ja tyydyt-
tamaan sita. Kilpailukeinoja mietittdessa tulee yrityksen tarkasti miettia oma tilan-
teensa markkinoilla seka taloudelliset resurssit, jotta 10ydetaan oikeat tilanteeseen
sopivat keinot. Tdssa tyossa kyse on aloittavan yrityksen kilpailukeinoista, jolloin
perinteisen 4P- markkinointimixin (product, price, place, promotion) lisdksi kysee-
seen tulee my0s yrityksen imagon luominen. 4P- kasitetta on nykyaikana laajen-
nettu useammalla P:114, joista tahan tyohon ottaisin mukaan vield yhden, eli henki-
16ston (personel). Tama siksi, ettd kyseinen tekija on mielestani erittain oleellinen
palveluyrityksessa. Kilpailukeinoja valitessa taytyy kuitenkin muistaa, ettei voida
koskaan sanoa, ettd on olemassa oikea ja vddra toimintatapa, vaan jokainen yritys
saa valita parhaimmat omaan toimintaan sopivat keinot (Anttila & Iltanen 2001,

20-22.)

5.1 Tuote

Tuote on markkinointimixin perusta, johon muut tekijat, eli hinta, jakelu ja viestin-
ta kiintedsti liittyvat. Tuote voidaan kasittdd tavarana, palveluna tai aatteellisena
toimintana. Jokainen yritys maarittelee tuotteensa asiakkaan ja hanen tuotteesta
saamansa hyodyn perusteella. Asiakas puolestaan muodostaa kuvan tuotteesta
kokemuksien, tietojen, asenteiden ja uskomuksien mukaan. Jos asiakkaan koke-
mukset vastaavat odotuksia, on asiakas tyytyvdinen tuotteeseen (Albanese & Boe-
deker 2002, 131). Mielikuvan luomiseen vaikuttavat my0s asiakkaan ikd, elamanti-
lanne ja ostovoima. Taman takia yrityksen on saatava oma tuote ndyttimdan pa-

remmalta kuin muiden tuotteet. (Anttila & Iltanen 2001, 21-22, 135, 141.)
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Uuden tuotteen tai palvelun lanseerauksessa hyva yrityskuva ja imago on etu, mi-
ka kuitenkin aloittavalta yritykselta puuttuu. Yrityksen tuleekin pystya luomaan
halutunlainen kuva palveluistaan tietyn kohderyhman keskuudessa, eli puhutaan
asemoinnista. Ropen mielestd tama saadaan mielikuvaelementtien (mielikuva-
tuote) avulla. Mielikuvilla annetaan halutunlainen kuva yrityksen tuotteesta omal-
le asiakassegmentille. Kyseisid mielikuvia voivat olla esimerkiksi energisyys, iloi-
suus, kotimaisuus. Fi voi kuitenkaan olettaa, ettd nykyinen asemointi on ikuista.
Yritysten on jatkuvasti arvioitava asemointiaan, silla toimintaymparistd muuttuu
jatkuvasti. Mielikuva korostuu etenkin tuotteen nimessd, jonka suunnitteluun
kannattaa panostaa, silla merkittamisratkaisu (branddaaminen) on yksi tairkeimmis-
ta osatekijoista lanseerauksessa. Merkkiratkaisu antaa yritykselle kasvot, kuvaa
tuotteen henkea ja sijoittaa sen halutuille markkinoille. (Rope 1999, 82-84; Anttila
& Iltanen 2001, 141-142; Kotler 2003, 132.)

Etenkin palvelualoilla rakennetaan asiakkaille valmiita palvelupaketteja, jossa
voidaan erottaa seuraavat kolme eri tasoa:

1) ydin- eli peruspalvelu

2) lisa- eli liitannaispalvelu

3) tukipalvelu. (Anttila & Iltanen 2001, 136-137.)

Ydinpalvelu on yrityksen liiketoiminnan peruste ja se kertoo tuotteen perustekijat.
Lisapalvelut ovat kuitenkin usein valttdamattomia peruspalveluille ja niiden avulla
voidaan ydinpalvelu hy6dyntda mahdollisimman pitkalle. Ydintuote ja lisapalve-
lut muodostavat keskendan jo toiminnallisen tuotteen. Tukipalvelut eivat ole valt-
tamattomia, mutta niiden avulla yritys saa lisdarvoa ja kilpailuetua perustuotteel-
leen. Lisa- ja tukipalvelujen tuottaminen itse voi olla yritykselle joskus mahdoton
resurssien tai kannattavuuden takia, jolloin verkostoituminen matkailupalvelujen
ja muiden palvelujen tuottajien kanssa on ratkaisu. Ndin saadaan luontevasti tuo-

tettua matkailijoita tyydyttavid palveluja. Useissa tuotteissa lisdetujen merkitys
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korostuu, silla ydintuotteen ymparille rakennetut kilpailuetumahdollisuudet ovat

usein rajalliset. (Anttila & Iltanen 2001, 137-138; Rope 1999, 75-78.)

Matkailutuotteeseen kuuluu kiintedsti my0ds paikkakuntaan liittyvid asioita, jotka
vaikuttavat tuotteen menekkiin. Naita ovat esimerkiksi siisteys, turvallisuus, inf-
rastruktuuri sekd paikkakunnalla sijaitsevat attraktiot, eli tiettyyn paikkaan sido-
tut kohteet tai tapahtumat, joissa itsessdan on vetovoimaa.( Albanese & Boedeker

2002, 23-26.)

Tuotekehittelyn yrityksessa tulisi olla jatkuvaa, ja etenkin palvelualalla tulisi ensi-
sijaisesti kuunnella asiakasta ja hdanen tarpeitaan. Tehokkain keino saada tietoa on
tietenkin suora kontakti asiakkaaseen ja hanen antamansa palautteet, mutta myos
jatkuva jarjestelmallinen tiedonkeruu on tarkeda. Tuotekehittelyssa avaintekijaksi

nousee tuotteen jalostaminen markkinasegmentin toiveiden mukaan. (Rope 1999,

74-76.)

5.2 Hinta

Hinnalla tarkoitetaan euromaaraa, jonka asiakas on maksanut tuotteesta, sisaltden
my0s alennuksen ja maksuajan. Yleisesti hintaa varotaan kayttamasta kilpailukei-
nona, jolloin muiden kilpailukeinojen kaytto vahvistuu. Lanseerauksessa tuotteen
hinta on kuitenkin keskeisessa osassa. Kannattavuus on ldhtokohta, mutta myds
kohderyhman tulee hyvaksya hinta. Hinnan tulee olla myos kilpailukykyinen ja
sen tulee kuvastaa tuotteen arvoa. Tuotteessa ei saa kuitenkaan olla mitdaan kus-
tannustekijdd, jota ei saada pitkallad aikavalilla takaisin hinnassa. Kilpailun kiristy-
essd tuotteen hintaakin voidaan joutua alentamaan, mikad ndkyy puolestaan tuot-

teen laadussa tai siihen liittyvassa palvelussa. Muutaman tuotteen yrityksissa hin-
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noittelusta vastaavat yleensa omistaja ja johto, kun taas suurehkoissa yrityksissa
hintapolitiikkaan osallistuu useampi taho. (Anttila & Iltanen 2001, 173-176; Rope

1999, 88-89.)

Hinnoittelumalleja on nelja: hy6tyhinnoittelu, viitehinnoittelu, imagohinnoittelu ja
kilpailusuuntautunut hinnoittelu. Ensin mainitun ajatuksena on tehda hinnoittelu,
jolla saavutetaan suurin mahdollinen hyoty. Talloin markkinoilla ei vielad ole ver-
tailuhintaa ja tulija maarittelee hintatason jota muut seuraavat. Viitehinnoittelussa
hintaperustana kdytetaan jo markkinoilla olevia vastaavia tuotteita. Imagohinnoit-
telun avulla tuotteen arvo ja hinta maaritelldan sen mukaan, paljonko tuotteesta

uskotaan saatavan. (Anttila & Iltanen 2001, 186; Rope 1999, 88-93.)

Kilpailusuuntautunutta hinnoittelua kaytetaan yleensa silloin, kun kilpailu perus-
tuu hintoihin. Tuote hinnoitellaan joko alapuolelle, ylapuolelle tai samalle tasolle
omiin kilpailijoihin verrattuna. Kysyntdsuuntainen hinnoittelu seilaa nimensa
mukaisesti kysynndan mukaan. Kun kysyntd on korkea, on hintakin korkea, ja
painvastoin matala, kun kysynta laskee. Talloin on kuitenkin syyta laskea tark-
kaan, ettd saadaan riittdva kate, oli hinta sitten mita tahansa. (Anttila & Iltanen

2001, 186; Rope 1999, 88-93.)

Uuden tuotteen hinnoittelu on yritykselle pitkadn aikavéalin prosessi, jossa ratkaise-
vaa ovat yrityksen omat strategiset ja laadulliset tavoitteet. Yleensa puhutaan joko
korkeasta kermankuorintahinnasta tai alhaisesta markkinoille tunkeutumishinnas-
ta. Kermankuorintahinta-strategiassa yritetdan tuotteen kustannukset saada akkia
katetuksi ja alhaisen hinnan strategiassa tuotteelle pyritddn saamaan nopeasti ja-
lansijaa markkinoilla. Kdytantd menee kuitenkaan harvoin kummankaan strategi-
an mukaan, vaan hinta asettuu usein ndiden keskivaiheille. (Anttila & Iltanen

2001, 186; Rope 1999, 88-93.)
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5.3 Saatavuus

Saatavuus mahdollistaa tuotteen ja asiakkaan kohtaamisen, eli ostotilaisuuden
mahdollistamisen. Matkailupalveluissa tdama tarkoittaa markkinointikanavaa, eli
eri yritysten muodostamaan jakelukanavaa, jonka avulla tuote myyddan lopulli-
selle asiakkaalle seka yrityksen sisdistd ja ulkoista saatavuutta. Lahtokohtana saa-
tavuudessa on aina valittu asiakassegmentti sekd miten ja milla keinoilla se saavu-
tetaan. Huomioon tulee ottaa my0s yrityksen omat resurssit hoitaa jakelu. (Anttila

& Iltanen 2001, 208, 213; Rope 1999, 94.)

Yrityksen sisdinen ja ulkoinen saatavuus kertovat, kuinka helposti asiakas l0ytaa
lilkkkeen, tuotteen tai palvelun. Tahdn vaikuttavat muun muassa yrityksen julkisi-
vu, sisustus, opasteet ja kuinka henkilokuntaa on saatavilla. Yrityksen kannattaa
satsata my0s sisdiseen ja ulkoiseen saatavuuteen, silla vaikuttaahan se asiakkaiden

viihtyvyyteen ja samalla oleskelun kestoon sekd rahan kayttoon.

Se, kuinka suoraan jakelu hoidetaan, riippuu paljolti kustannuksista; onko jakelu
halvempaa hoitaa itse, vai valiportaiden avulla? Muita yleisempia vaikuttavia te-
kijoitd ovat esimerkiksi seuraavat: ostajien lukumaara ja sijainti, ostojen useus,
ostoeran koko, huoltopalvelujen tarve. Suorakanava on suositeltava kun asiakkai-
ta on vahan ja he ovat maantieteellisesti lahelld toisiaan. Valiportaiden kayttoa
puoltaa asiakkaiden runsaus ja laaja maantieteellinen levinneisyys. (Rope 1999,

94-95.)

Harvemmin kukaan yrityksista kayttaa vain yhta jakelukanavaa, silla sita useam-
man asiakkaan saavuttaa mitd enemman erilaisia kanavia on kaytossa. Toisaalta
kannattaa kdyttdd maalaisjarked ja harkitusti rajoittaa markkinointikanaviensa
lukumadaraa konfliktien valttamiseksi, koska samalla kanavalla toimivat kilpaile-

vat samoista asiakkaista. Huomioitavaa on myo0s se, etta valttamatta tyypillisin
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alalla kaytetty jakelukanava ei ole oikea mahdollinen, vaan aina kannattaa harkita

my06s muita vaihtoehtoja. (Rope 1999, 98-99, 101.)

5.4 Markkinointiviestinta

”Markkinointiviestinta on yrityksen ja sen sidosryhmien valista vuorovaikutusta,
jonka tarkoituksena on vaikuttaa valillisesti tai suoraan hyodykkeiden menek-
kiin.” (Anttila & Iltanen 2001, 232.) Viestinta on markkinoinnin osatekijoista kaik-
kein nakyvin ja sen tuloksellisuus edellyttda kokonaisvaltaista suunnittelua strate-
gisesta suunnittelusta toteutuksen kautta seurantaan. Suunnittelun avainkysy-
mykset liittyvat tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmien maarittamiseen seka
sanoman ja keinojen valintaan. Kédytettavissa oleva raha maarittelee toteutuksen
raamit sekd laajuuden, lainsaddanto ja etiikka huomioon ottaen. (Isohookana 2007,

91.)

Markkinointiviestintd muodostuu neljdsta osatekijasta:
» tiedotustoiminta
* mainonta
* henkilokohtainen myyntity6

= menekinedistaiminen

Naista tekijoistd yrityksen tulee rakentaa itselleen viestintdyhdistelmd, mika saa
valitun asiakasryhman kiinnostumaan tuotteesta ja loppujen lopuksi kokeilemaan
sitd. Oleellista on antaa asiakkaille heidan motiivejaan kuvaava sanoma, joka usein

vaatii mielikuvitusta ja rohkeaa esittamistapaa. ( Rope 1999, 103-107.)
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Eri viestintakeinot tukevat toinen toisiaan, jolloin haluttu vaikutus on suurempi
kuin yksittdisia keinoja kayttden. Jotta viestintd saavuttaisi halutun asiakasryh-
man, on yritykselld oltava tarpeeksi tietoa nykyisistad ja mahdollisista tulevista asi-
akkaista. Johto maarittelee viestintatavoitteet ja niiden tarkoituksena on joko saada
aikaan toimintaa tai muutosta asiakkaiden tiedoissa, asenteissa tai kayttaytymises-

sd. (Anttila & Iltanen 2001, 236-237.)

Tiedotustoiminta kannattaa aloittaa hyvissa ajoin ennen lanseerausta ja se tulee
kohdistaa yrityksen sidosryhmiin, eli kaikkiin niihin, joiden kanssa yritys on te-
kemisissa. Naitd ovat esimerkiksi valtio, kunnat, rahoittajat, asiakkaat, kilpailijat ja
henkilosto. Sisaiselld tiedottamisella varmistetaan henkiloston motivaatio ja ulkoi-
sen tiedottamisen tavoitteena on saada aikaan positiivista julkisuutta markkinoil-
la. Ensisijainen tavoite ei siis ole vaikuttaa myyntiin, vaan antaa tietoa yrityksen
toiminnasta sekd myotamielisten asenteiden luominen yritystd, sen toimenpiteita

ja tuotteita kohtaan. (Anttila & Iltanen 2001, 319-320; Rope 1999, 108.)

Mainonta niahdaan kaksijakoisena, jossa massamainonta (yrityskuvamainonta) on
avainasemassa tuotteen lanseerausvaiheessa. Talloin tuotteelle haetaan nakyvyyt-
ta ja herdtetdaan kiinnostusta suuressa yleisossa. Myyntimainonta puolestaan koh-
distetaan tarkasti haluttuun asiakassegmenttiin ja sen tulee aikaansaada myyntia.
Viestinndn paasanoman tulee olla napakka ja luvata kohderyhmalle tarkea etu tai
hyoty, jonka kertomiseen voi riittda yksi ainut lausekin. (Anttila & Iltanen 2001,

246-247; Rope 1999, 109-111.)

Henkilokohtaisen myyntityon merkitys korostuu etenkin lanseerauksen alkuvai-
heessa, jolloin avainasiakkaisiin kiinnitetdan erityishuomioita. Asiantunteva myy-
ja kykenee esittamaan tuotteen tai palvelun niin, ettd asiakas tuntee tekevansa hy-

van kaupan, jolla hanen kyseinen ongelmansa ratkeaa. Hyva myyjan tuntomerk-



34

keja ovat esiintymistaidon lisaksi asiantuntevuus ja empaattisuus. (Anttila & Ilta-

nen 2001, 255-256.)

Perinteisesti myynti ndhddan toimipaikkamyyntind, asiantuntijamyyntinad tai
edustajamyyntind. Toimipaikkamyynnissa yritykselld on tuotteet, joita pyritaan
myymaan mahdollisimman paljon asiakkaille. Talloin palvelun osuus korostuu.
Asiantuntijamyynti tapahtuu yleensa neuvottelutilanteissa ja niissda myyjan asian-
tuntemus korostuu puolestaan testi- ja tutkimustuloksia hyodyntaen. Edustaja-
myynnissa itse myyjan rooli korostuu ja hanen tuleekin aktiivisesti hakea uusia
asiakkaita ja hakeutua heiddan luo. Myyntina ei kuitenkaan tule pitaa vain sita toi-
mintaa, jossa tuotetta kaupataan henkilokohtaisen myyntityon avulla, vaan myyn-
ti on mukana yrityksen jokaisessa tahossa. Kyse on siis ajattelutavasta. (Rope 2005,

390.)

Menekinedistimisen tavoitteena on lisdtd jalleenmyyjien halua myyda yrityksen
tuotteita sekd toisaalta houkutella asiakkaita ostamaan. Myynninedistamisessa
jakelukanavia aktivoidaan esimerkiksi koulutuksilla, huomionosoituksilla ja
myyntikilpailuilla. Kuluttajiin kohdistuvat toimenpiteet ovat usein hintaperustei-
sia, jolloin hinnanalennukset vaikuttavat myyntiin nopeasti ja tehokkaasti. Suosit-
tuja ovat my0s niin sanotut kylkidiset, eli ilmainen lahja jonkin tietyn tuotteen os-
ton yhteydessa. My0s kilpailuja ja arpajaisia kdytetaan usein myynnin tehostami-

seksi. (Anttila & Iltanen 2001, 304-307.)

Messut ovat perinteisid menekinedistimisen muotoja ja ne soveltuvat niin kulutta-
jamarkkinointiin kuin my6s ammattipiirien markkinointiin. Luonteelta nama kak-
si poikkeavat hieman toisistaan, silld kuluttajamessuilla kaupan teko on pdaasia,
kun taas ammattimessuilla mainonta on tarkeinta. Erikoismessujen, tietyn aihepii-

rin messut, maara on kasvanut ja niistd on tullut yrityksille yksi keskeisimmista
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markkinointipaikoista, sekd samalla heidan tulee seurattua oman alan kehitysta.

(Rope 2005, 377, 380-381; Anttila & Iltanen 2001, 311.)

5.5 Sisdinen markkinointi

Hyva sisdainen markkinointi tdahtaa tyontekijoiden motivoimiseen ja kouluttami-
seen, jossa koko henkilokuntaa kannustetaan omaksumaan markkinointi- ja palve-
lupainotteinen toimintatapa. Sisdisen markkinoinnin tavoitteet ovat samalla vii-
valla liiketaloudellisten tavoitteiden kanssa, eli niiden suunnittelussa tulee kayttaa
tarkkuutta ja tiettyd vakavuutta. Sisdinen markkinointi on ylimmaén johdon vas-
tuualuetta ja esimerkilldan johto osoittaa, etta kaikki mitd asiakkaiden kanssa teh-

daan, tehdaan erinomaisesti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65-67.)

Sisdiseen markkinointiin kuuluu kaksi tasoa: liikeidean sisdinen markkinointi ja
toimintatason sisdinen markkinointi. Ensimmadisessd tasossa varmistetaan lii-
keidean mukainen toiminta koko henkilokunnan toimissa, eli jokaisen tulee tietdd
mita kaytannon toimenpiteitd se kunkin omalla kohdalla tarkoittaa. Toisessa ta-
sossa varmistetaan itse markkinointisuunnitelman toimivuus yrityksen toimissa,
selkedat paamaarat ja tavoitteet tiedotetaan kaikille, jotta yhdensuuntaisuus toteu-
tuisi. Sisaisen markkinoinnin keinot ovat toimiva tiedotusjarjestelma, koulutus- ja

kannustejarjestelma seka yhdistavan me-hengen luominen. (Rope 2005, 609-611.)

Koulutusjarjestelma voidaan nahda joko yrityksen jarjestimana tai yrityksen kan-
nustamisena omaehtoiseen opiskeluun. Yrityksen jarjestama koulutus tahtaa sii-
hen, ettd jokaisella tyontekijélld on hallussaan oma tyotehtdvansa vaadittujen kri-
teerien mukaan. Lisdksi koulutuksella valmennetaan tyontekijoitd uusiin haasta-

viin tyotehtdviin ja uralla etenemiseen. Tyontekijan kannustaminen omaehtoiseen
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koulutukseen ndkyy tyonantajan puolelta koulutuksen rahallisena tukena ja va-

paa-ajan myontamisena. (Rope 2005, 615, 617.)

Kannustejarjestelmad voidaan jakaa palkkaperusteisiin kannusteisiin ja palkan ul-
kopuolisiin kannusteisiin. Kannusteiden tulee perustua johonkin tavoitteeseen
kuten esimerkiksi myyntiin, tuloksiin tai asiakastyytyvaisyyteen. Yksilokohtaiset
palkkaperusteiset kannusteet ovat tarkedssa roolissa, etenkin jos henkilo ei pida
omaa palkkaansa riittdvana ja nédin ollen tarpeeksi motivoivana. Palkan ulkopuoli-
set kannusteet ovat joko tavaroita tai erilaisia julkisia huomionosoituksia. Mo-
lemmissa tyotekijdlle jaa joko konkreettinen muisto tai kokemus, jolloin ne voivat

toimia tehokkaammin kuin raha. (Rope 2005, 617-620.)

Yhteishengen puuttumisen tyopaikalla huomaa herkemmin kuin sen olemassa-
olon. Ei ole olemassa mitddn tiettyd kaavaa, jolla me-henki saadaan syntymadan,
mutta erittdin tarkedssa roolissa on jdlleen johto. Johdon tulee omalla esimerkilla
luoda viihtyisaa ilmapiirid, ilman etta tyomoraali ja tulos karsivat. My0s tyon ul-
kopuoliset tapahtumat tyokavereiden kesken ovat omiaan luomaan yhteishenkea.
Tavallisimpia ovat esimerkiksi erilaiset juhlat ja harrastuspiirit. (Rope 2005, 621-

622.)
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6 AAMIAISMAJOITUSLIIKKEEN MARKKINOINTISUUNNITELMA

6.1 Lihtokohta-analyysit

6.1.1 Yritysanalyysi

Tutkimuksen kohteena oleva aamiaismajoitusliike olisi tarkoitus perustaa Kalajo-
en Hiekkasarkille. Valmista toimipaikkaa paikkakunnalla ei tdlla hetkelld ole, joten
ainut mahdollisuus olisi rakennuttaa tilat itse. Valitettavasti uuden toimitilan ra-
kentaminen on kuitenkin niin kallis investointi, ettd yksin tyohon ei kannata ryh-
tya. Tavoitteena olisikin saada mukaan toinen yritys, jolle vuokrattaisiin tilat sa-

masta rakennuksesta.

Kalajoen kaupungin kaavoitusohjelmassa on kaksi varteenotettavaa paikkaa yri-
tykselle. Ensimmainen on Aurinkohiekkojen alueella, jossa kaavahankkeen sisal-
16ssa on mainittu kehittamisohjelman mukaisten kaupallisten matkailu- ja majoi-
tuspalvelujen osoittaminen alueelle. Toinen alue on Matkailutien varrella Hotelli-
Ravintola Lokkilinnan ja Fontana Hotel Rantakallan vilinen rantaharjualue, jonne
on osayleiskaavassa osoitettu hotellien sekd majoitus- ja kaupallisten palvelujen

keskittyma. (Kalajoen kaupunki 2009.)

Yrityksen organisaation hierarkia tulisi olemaan mahdollisimman pieni. Kyseessa
olisi muutaman osakkaan osakeyhtio, jossa kaikki jasenet ovat tasavertaisessa
asemassa. Yrityksen toimintaan osallistuisivat kaikki osakkaat ja vastuualueet
jaettaisiin henkilokohtaisten taitojen mukaan. Oman jaksamisen ja palvelun laa-
dun takia yritys tyollistdisi osakkaiden lisaksi kesdkaudella kesa-elokuussa vahin-
tdan nelja kokopdivdista tyOntekijdd seka tarvittaessa talvikaudella osa-aikaisia

tyontekijoita.
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6.1.2 Kilpailija-analyysi

Kalajoen Hiekkasarkkien alueella on runsaasti majoituskapasiteettia hotelleista
mokkeihin. Hotellimajoitusta tarjoavat Fontana Hotel Rantakalla, Kylpyldhotelli
Sani ja Hotelli-Ravintola Lokkilinna. Kolme edella mainittua vuokraavat myos
rivitalohuoneita ja huoneistoja sekda mokkeja. Tasokkaita lomahuoneistoja tarjoa-
vat Kalajoki Matkailu ja Keskusvaraamo, Hiekkaportti Oy, Hiekkasarkkien majoi-
tuspalvelut Oy sekd Hiekkasdrkkien ohjelmapalvelut Oy. Naiden lisaksi Hiek-
kasarkilla on Tapion Tupa, talonpoikaishenkinen ruokailu-, kokous- ja majoitus-
paikka. Hiekkasarkkien ulkopuolella on lisdksi runsas valikoima maaseutumajoi-
tuskohteita, joista lahin on kuuden kilometrin paassa Hiekkasarkista 8-tien varrel-

la sijaitseva Juusolan Aamiaismajoitus. (Kalajoen matkailu 2009.)

Toiminnaltaan Hiekkasarkkien alueella 1dhinnad Juusolan Aamiaismajoitus ja Ta-
pion Tupa ovat varteenotettavia kilpailijoita, joista kannattaa ottaa tarkemmin sel-
koa. Juusolan Aamiaismajoitus on 1700-luvulta peraisin oleva sukutila, joka tarjo-
aa aamiaismajoitusta seka juhla- ja kokouspalveluja perinteisessda maalaismaise-
massa. Maatilamajoituksen liséksi tilalla harjoitetaan kasvinviljelyd. Majoitustilat
on remontoitu nykyajan mukavuuksilla kahteen vanhaan kouluun, josta toisessa
on yhteiset keittiotilat. Toisessa rakennuksessa ovat yhteiset oleskelutilat ja juhlati-
la 74 hengelle. Majoituksen hintaan kuuluu aamiaisen lisaksi liinavaatteet. Tilan
erikoisuus on hemmottelupaketit lahialueen hoitopisteen kanssa. Ruokailussa pa-
nostetaan perinteitd ja lahiruokaa. Yrityksen catering-palvelu toimii 15 km:n sa-

teelld Juusolanmaesta. (Kalajoen matkailu 2009.)

Tapion Tupa sijaitsee valtatie 8 varrella Hiekkasarkkien alueella. Palvelukonsepti
on aika lailla sama mita Juusolan Aamiaismajoituksella, eli majoitusta ja ravinto-
lapalveluja. Tilat ovat suuremmat mita Juusolanmaéellad ja majoitusta 10ytyy perin-

teisestd luhtiaitasta moderniin huoneistoon. Alueella on myos caravan alue, mika
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on auki ympari vuoden. Myo6s Tapion Tuvalla on tarjolla juhlapalvelua. Kesalla
majoituskapasiteettia on noin 150 hengelle ja talvella noin 100 hengelle. Erikoisuu-
tena voi mainita taiteen, joka on ldsna arjessa kuin myos erilaisten tapahtumien

myota. (Kalajoen matkailu 2009.)

6.1.3 Markkina-analyysi

Hiekkasarkkid mainostetaan Suomen kesan suosituimpana matkailukohteena, ja
jos tdhan on uskominen, markkina-alueena on koko Suomi. Paikka on profiloitu-
nut ranta- ja lapsiperhekohteeksi ja suurin osa matkailijoista on kotimaan matkaili-

joita. Ulkomaalaisista norjalaiset ovat edelleen suurin ryhma.

Tulevaisuudessa eldkeldisten osuus tulee varmasti kasvamaan, mutta uskoisin etta
lapsiperheet pitavat karkipaikkansa. Toivottavasti ulkomaalaisten osuus tulee
kasvamaan, ja kesasesongin ulkopuolelle pitda ehdottomasti saada elamaa. Mikali
matkailustrategian mukaiset tavoitteet saavutetaan, niin lahialueen markkinat tu-
levatkin piristimdan kesan ulkopuolista sesonkia. Mokkilomalaisten osuuden us-
kon pysyvan ennallaan tai jopa kasvavan, silld lyhytlomien suosio tulee tulevai-
suudessa lisadantymdan. My0s ymparoiva luonto ja sen tarjoamat aktiviteetit saa-
vat matkailijat ja paivakavijat liikkeelle. Tarkempia tilastotietoja, kuten esimerkiksi

matkailijoiden rahan kaytto, ei ollut saatavilla.

6.1.4 Ympairistoanalyysi

Matkailu on suhdanneherkka elinkeino, ja talouden muutoksilla on suuri vaikutus
ihmisten ostovoimaan. Matkailutuotteet luokitellaan tuotteisiin, joiden kysyntaan

talouden heilahtelut vaikuttavat herkasti, kuten viime aikoina on huomattu. Toi-
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saalta talouden taantumat voivatkin vain muuttaa ihmisten matkailijakayttayty-
mistd, mika tdna padivana on nakynyt kotimaan matkailun ja lyhytlomien kasvuna.
Tulevaisuudessa ihmisten vapaa-aika tulee entisestddn lisaantymaan ja rahaa on

enemman kaytettavissd, mika tulee varmasti nakymaan matkailun lisdantymisena.

My0s asiakkaiden arvomaailma ja kulttuurin muutokset nakyvat kysynnan maa-
rassa ja rakenteessa. Viime vuosina etenkin ymparistoarvot ja kestavan kehityksen
matkailu ovat korostuneet asiakkaiden mielipiteissa kuin my0s yritysten toimin-
nassa. Kestavan kehityksen periaate onkin hyvaksytty yleisesti maailmanlaajui-
seksi toimintamalliksi ja 2000- luvulla moni suomalainen yritys on hankkinut ISO
14001- ympadristosertifikaatin. Tulevaisuudessa uskon ympadristdarvojen korostu-
van entisestddn ja hyvinvoinnin arvostuksen lisddntyvan ihmisten keskuudessa,
mika tulee vaatimaan yrityksilta viela enemman (Rope 1999, 46; Lahtinen & Isovii-

ta 2004, 26-27).

Nykyinen huima teknologian kehitys mahdollistaa laajemman tuotekehityksen
seka edistaa ja nopeuttaa uusien myyntikanavien kayttoa. Tietojen saanti helpot-
tuu eika matkapalvelujen tilaus tai myynti ole enda ajasta tai paikasta kiinni. Tule-
vaisuudessa teknologia jatkaa kehitystdan ja verkkokaupan osuus tulee varmasti

kasvamaan.

Matkailualan lainsdaddannon tarkoituksena on taata elinkeinolle hyvéat toiminta-
edellytykset sekd suojata palvelujen ostajien ja tyontekijoiden oikeuksia. Tar-
keimmat markkinointia koskevat lait ovat kuluttajansuojalaki ja laki sopimatto-
masta menettelystd elinkeinotoiminnassa. Kilpailua rajoittava lainsdddanté on
otettava huomioon kun markkinoille tuodaan uutta tuotetta ja markkinointiratkai-
suissa on otettava huomioon etenkin tuotevastuulaki ja ymparistosuojelulait. Mai-

nontaa ja markkinointia valvovat muun muassa kuluttajavirasto, markkinaoikeus,
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keskuskauppakamarin liiketapalautakunta ja mainonnan eettinen neuvosto. (Al-

banese & Boedeker 2002, 63; Yrityksen perustajan opas 2007.)

Euroopan Unionissa (EU) tehdyt jasenmaita koskevat paatokset vaativat myos
Suomelta yhteistd matkailupolitiikkaa, mikd edistda kansainvalistymistd, mutta
samalla vaatii yrityksilta erityistda huomiota kulttuurikysymyksiin. Kaikki laki-
muutokset vaikuttavat monella tapaa yritysten toimintaedellytyksiin seka kilpai-

luasetelmiin. Toisen etu voikin olla toisen haitta. (Albanese & Boedeker 2002, 63.)

6.1.5 SWOT -analyysi

Alkavalla yritykselld kaikki on vield edessd, joten nykytilanneanalyysi kertoo ti-
lanteen kaikessa karuudessaan. Ihannetilanne olisi, ettd analyysi voitaisiin heti
hyodyntéa niilta osin kuin mahdollista. Vahvuuksilla ja mahdollisuuksilla raken-
netaan yrityksen kilpailuetu. Heikkoudet korjataan mahdollisimman pian ja uhat
torjutaan, ennen kuin ne ovat ylipddasemattomid. Tutkimukseni aiheena olevan

yrityksen SWOT -analyysi on seuraava:

Vahvuudet
» Palveluhaluinen henkil6sto
* Sijainti ja toimintaymparisto
» Uusi erilainen majoitusliike

*  Ymparoiva luonto ja meri

Heikkoudet
* Tilojen puute
* Ymparivuotisen sesongin puuttuminen

* Tunnettavuuden ja imagon puute
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Mahdollisuudet
» Palvelujen laajentaminen tulevaisuudessa
* Ymparivuotinen matkailu
* Verkostoituminen alan muiden yrittdjien kanssa

* Yhteisty0 lahialueiden kanssa

Uhat
» Kilpailijoiden maaran lisadantyminen
* Imagon pettaminen
* Oma jaksaminen

= Talouden taantuma

6.2 Strategia

Strategiaa mietittdessd on tdssd tapauksessa lahdettava liikkeelle alueen imagosta
ja markkinoista. Tavoitteena on pdasta kannattavuuteen ja siihen ei paasta mikali
valitaan jotain muuta kuin alueen valtasegmentti, eli tdlla hetkelld lapsiperheet.
Segmentin valinnassa on otettava huomioon myo6s resurssien vahyys niin henki-
16stossa kuin taloudellisesti. Tarkeinta on pystya hoitamaan yksi segmentti kun-
nolla, kuin monta segmenttid huonosti. Tulevaisuudessa segmentin laajentaminen
tulee kuitenkin vaistimattd eteen, silla vdestorakenne tulee muuttumaan. My0s
Hiekkasdrkkien kehitysstrategiassa mainittu sesongin kasvattaminen ymparivuo-
tiseksi, hyvinvointipalvelujen ja elamysten lisdidminen tuovat automaattisesti

muutosta matkailijoiden rakenteeseen, johon pitda reagoida.

Jotta yritys saisi jalansijaa Hiekkasarkkien markkinoilla, on sen pyrittava erikois-

tumaan jo olemassa olevista majoitusvaihtoehdoista. Tadlld hetkelld maaseutumat-
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kailu ja talonpoikaistyyli ovat jo edustettuina, joten erikoistuminen tulee tehda
aivan eri valinnoilla. Samalla kilpailustrategiasta on tehtava niin ainutlaatuinen,
ettd kilpailijoiden ei sitd kannata matkia. Tuotekehittely pidetdaan myd6s koko ajan
kaynnissa ja siind kuunnellaan asiakkaita. Tama saa aikaan enemman tarjontaa ja

samalla vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla.

6.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

6.3.1 Tuote

Yrityksen ydintuote tulee olemaan majoituspalvelut, joita ravintolapalvelut tdy-
dentavat. Tukipalveluja ei yrityksen resurssien pienuuden takia tuoteta itse, vaan
ne ostetaan ulkopuolisilta. Naitd ovat muun muassa siivous seka pesulapalvelut.
Tulevaisuudessa my0ds ohjelmapalveluja tullaan ostamaan ulkopuolisilta, mika

mahdollistaa erilaisten palvelupakettien tarjoamisen.

Uskoisin, ettd majoituksen tarve Hiekkasarkilld tulee pysymdan ennallaan, ellei
jopa kasvamaan. Nain aamiaismajoitusliikkeelld tulee olemaan kysyntaa. Ydin-
tuote itsessdan ei kuitenkaan eroa kilpailijoista, joten sita taytyy kehittda ja jalostaa
jotta se eroaa kilpailijoistaan. Palvelun imagon rakentamiseen ja mielikuvien luo-
miseen kiinnitetddn tuotekehittelyssa huomiota, eli tarve luodaan asiakkaiden
mieliin. Jatkossa tuotteet perustuvat asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden perusteel-

la.

6.3.2 Hinta

Koska kyseessa on alkava yritys ja alueella on jo vastaavaa tarjontaa, majoituksen

hinnoittelussa kaytetdan alueen viitehinnoittelua. Alueen majoitusliikkeissa se-



44

songin vaihtelevuus nakyy myos majoituksen hinnoissa. Hotelleissa ja mokeissa
yleista on kolme hintaa vuoden aikana, joista huippusesonki ja samalla kallein
hintakausi on keskikesalla. Aamiaismajoituksissa hintakaudet rajoittuvat periaat-
teessa kahteen; kesa- ja talvihinnat. Ndista talvihinnat ovat hieman halvemmat.
Yrityksessa hinta tullaan maarittelemaan kesa- ja talvihinnoitteluna. Talloin asiak-

kaille saadaan selkea hintakuva tuotteesta ilman hintaviidakkoa.

6.3.3 Saatavuus ja jakelu

Paikkana Kalajoen Hiekkasarkat olisi mita mainioin. Mikali tontti saataisiin halu-
tulta alueelta, olisi saatavuus ihanteellinen omalla autolla tuleville melkein valtatie
8:n varrella. Opasteet ovat hyvat Hiekkasarkille ja mahdollisuuksien mukaan val-
tatielle laitettaisiin vield omat opasteet, seka lisattaisiin yritys Hiekkasarkkien info-

tauluun.

Miinusta sijainnista tulee siitd, ettd matkailijat eivat paase Kalajoelle muilla julki-
silla kulkuvalineilld kuin linja-autolla. Lahin rautatieasema on Ylivieskassa ja lahin
lentoasema Kruunupyyssd. Toistaiseksi tdima ei ole tuottanut ongelmaa, silld
Hiekkasarkkien suurin asiakaskunta, lapsiperheet, matkustavat yleensd omalla
autolla. Tulevaisuudessa asiakaskunnan mahdollisen muuttumisen takia sijainti
voi aiheuttaa hieman ongelmia. Toivottavasti siannollinen liittymakuljetus Kala-
joen ja Kruunupyyn kentan valilld tulee kuitenkin joskus toteutumaan, silld se voi-

si avata uusia mahdollisuuksia.

Yrityksen sisdiseen saatavuuteen tulee kiinnittaa erityista huomiota, silla tarkoitus
on erottua kilpailijoista positiivisessa mielessa. Yrityksen sisustukseen ja viihtyi-
syyteen panostetaan ja tyo annetaan ammattilaisen hoidettavaksi. Henkilokunnan

vahyyden ja jaksamisen takia yritys ei tule olemaan auki ympari vuorokauden,



45

mutta aukioloajoissa voidaan tarvittaessa joustaa. Todennakoisesti kesdaikana au-
kioloajat ovat pitemmat mita talvikaudella. Yritys tulisi alussa toimimaan ldhes
osakkaiden voimin, joten omaan osaamiseen kiinnitetddn huomiota palvelun laa-

dun yllapitamiseksi.

Myynti hoidetaan paaosin itse ja Kalajoen Matkailun kautta. Ndin palvelun hin-
taan ei tule asiakkaalle kohtuuttoman suuria palvelumaksuja, eika yrityksen tar-
vitse maksaa ylimaaraisille valikasille. Kotisivut tulee olemaan tarkea osa yrityk-
sen markkinointia, mutta omaa varausjdrjestelmaa ei laiteta sen kalleuden takia.
Tarkeimmat myyntikanavat tulevat olemaan puhelin ja sahkoposti. Saatavuus yli
kuntarajojen varmistetaan ilmoittamalla yrityksen yhteystiedot Kokkolan Matkai-
lu Oy:lle. Talla hetkellda yhtio yllapitaa kotisivuillaan koostetta lahialueen majoi-
tuspalveluista, aina suurten yleisotapahtumien alla, mutta toivottavasti tasta tulee

jatkossa pysyvampi ilmi6 (Kokkolan Matkailu Oy 2009).

6.3.4 Viestinta

Alkavan yrityksen kannattaa olla paljon esilld mediassa ja mukana eri tapahtumis-
sa, silld ndin lisataan nakyvyytta kuluttajien keskuudessa. Massamedia on tehokas
keino aloitusvaiheessa ja tdssa tapauksessa tarkeimpana nakisin alkuvaiheessa
lehtimainonnan seka esitteet. Sanomalehdet ilmestyvat tihedsti, mikd varmistaa,
ettd tieto saavuttaa mahdollisimman monen ja oikeaan aikaan. Yleison mielenkiin-
to voidaan herételld jo ennen avajaisia ja avajaispdivana yrityksen toiminnasta teh-

tdisiin mahdollisuuksien mukaan juttu alueen suurimpiin lehtiin.

Paikallislehtien suppea levikkialue ei kuitenkaan riita kattamaan koko haluttua
asiakassegmenttid, joten tiedot yrityksesta ja linkki omille kotisivuille tulisi saada

Kalajoen Matkailun nettisivuille. My6s yhdistyksen julkaisemaan yhteisesitteeseen
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olisi hyva saada oma mainos, sekéd yhteystiedot Keski-Pohjanmaan matkailuvies-
tiin, joka on tamén alueen matkailun yhteisesite. Oma pienimuotoinen esite paine-
taan, jonka asiakkaat voisivat ottaa mukaansa myo6s Kalajoen Matkailusta. Jatkos-
sa kun asiakassegmenttid halutaan laajentaa, voidaan yritystd suoramarkkinoida

eri yrityksille ja yhdistyksille.

Internet on viestivalineiden ykkonen, ja omat kotisivut rakennetaan huolellisesti.
Kotisivut annetaankin ammattilaisen tehtavaksi. Jo etusivuun kiinnitetadn huo-
miota tekemalla se mahdollisimman kiinnostavaksi, mutta samalla informoivaksi.
Kotisivuilta tulee 16ytya yrityksen perustiedot, palvelut, hinnat, kartta ja ajo-ohje.
Lisédksi sivuille lisataan hyvalaatuisia valokuvia yrityksen tiloista seka ravintola-
palveluista. Paivitykset tehdaan saannollisesti tietojen muuttuessa ja eri vuoden-
aikojen teemojen mukaan. Kun tiedossa on ajankohtaista tapahtumaa, lisataan se
uutisia otsikon alle. Lisaksi sivuille laitetaan linkkeja valtakunnallisista ja paikalli-

sista liikkennevalineista.

Jarjestamalla omia tapahtumia yritys hakee nakyvyytta. Omia tapahtumia tullaan
jarjestimdan mahdollisuuksien mukaan pitkin vuotta eri vuodenaikojen teemojen
mukaan sekd osallistutaan yhteiseen Kalajoen kesdn avaukseen kesakuun alussa.
Talloin ihmiset voivat tulla paikan paalle tutustumaan yrityksen toimintaan ja ti-
loihin. Mikaéli ulospdin saadaan mahdollisimman positiivinen kuva, on toiveita,

ettd puskaradio toimisi tehokkaasti.

6.4 Aikataulu

Kyseessa on matkailuyritys, jonka huippusesonki on kesélld, joten paras hetki ava-

jaisille on kesdakuun alku, jolloin on my06s Kalajoen kesan avaus. Talloin liikkeellad
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on sddn niin salliessa paljon ihmisia, joten avoimien ovien péiva voisi tuoda paljon
yleisoa. Luonnollisesti yrityksen varaustoiminnot on aloitettu jo hyvissa ajoin ke-

vaalla.

Yrityksen pitkdn ajan suunnitelmat on maaritelty jo liiketoimintasuunnitelmassa
ja vuodeksi kerrallaan tehddaan markkinointisuunnitelma, jossa mainitaan strategi-
set tavoitteet ja kilpailukeinot. Vuosisuunnitelma pilkotaan pienempiin markki-
nointikampanjoihin kuukaudeksi kerrallaan, joissa selostetaan yksityiskohtaisesti
mitd milloinkin tehddan ja kenelle kampanja on suunnattu. Viikoittainen markki-
nointi koskee henkilokuntaa, jolle pidetdan sadannollisesti palavereja, joissa kerro-

taan meneilldan olevat kampanjat, tavoitteet ja mita on saavutettu.

6.5 Budjetti

Budjetin laadinnassa tulee ottaa tarkkaan huomioon taloudelliset resurssit, mutta
nakyvyys tulee pitaa ykkosajatuksena. Ensimmaisend vuonna markkinointibudjet-
ti tulee olemaan suurempi, silla nakyvyytta pitdd saada aikaan. Markkinoinnin
kulut muodostuvat sanomalehti-ilmoittelusta, kotisivujen rakentamisesta, esitteis-
ta ja Kalajoki Matkailuyhdistys Ry:n jasenmaksusta. Jatkossa budjetti tulee ole-
maan pienempi, mikali yritys on saatu suuren yleison tietoisuuteen ja voidaan
vain keskittyd muistuttamaan yrityksen olemassa olosta. Lisdksi yrityksen oma
esite on laadittu ajattomaksi, ilman hintatietoja, pariksi vuodeksi kerrallaan. Myos
omat kotisivut paivitetdan jatkossa itse. Vuotuinen saannollinen menoera tuleekin
jatkossa olemaan Kalajoen Matkailuyhdistyksen jasenmaksu seka erilaisten tapah-

tumien jarjestaminen.
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6.6 Organisointi ja seuranta

Yrityksen hierarkian pienuudesta johtuen markkinoinnin suunnittelussa on hyva
kaikkien osakkaiden olla mukana. Kun prosessi on saatu paatokseen ja markki-
nointisuunnitelma kayntiin, on kuitenkin jarkevinta, etta yksi henkilé on vetovas-

tuussa markkinoinnin toimenpiteista.

Seurannan avulla varmistetaan etta yritys pysyy tavoitteissaan ja markkinointivir-
heet 16ydetaan mahdollisimman pian. Ylin johto, eli tdssd tapauksessa osakkaat
seuraavat myyntid ja markkinointia kuukausi- ja vuositasolla. Tarkoitus on var-
mistaa, ettd saavutetaanko haluttu tulos, eli mistd raha tulee ja mihin sitd menee.
Lisdksi on hyva seurata, etta kdytossa oleva markkinointisuunnitelma on paras

mahdollinen sen hetkisia tavoitteita ajatellen.

Seurattavia kohteita ovat myo0s asiakastyytyvdaisyys, jota seurataan asiakkaan an-
tamalla suullisella ja kirjallisella palautteella. Madrdajoin, esimerkiksi parin vuo-
den vilein tehdaan laajempi asiakastyytyvaisyystutkimus, mikd voidaan antaa
toimeksiantona vaikka alan opiskelijjoille. Palvelun laatua seurataan omavalvonta-

jarjestelmalld, joka taytetddn saannollisesti muutaman kerran viikossa.

Suositeltavaa on seurata my06s toimintaympadristossa tapahtuvia muutoksia. Mat-
kailun suhdanneherkkyys vaikuttaa yrityksen talouteen hyvinkin dkkia ja korjaa-
via toimenpiteitd tulee olla tarjolla. Kilpailuymparistod kannattaa my0ds seurata,
silld Kalajoki on vetovoimainen matkailukaupunki ja uusia kilpailijoita voi hyvin-

kin nousta ymparistoon.
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7 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Mita alkavan yrityksen tulee tietdd markkinoinnista? Tama oli ohjenuorani koko
tyon ajan ja samalla luonnollinen rajaus tyolleni. Tavoitteeksi olin asettanut mark-
kinointisuunnitelman teon, mutta samalla markkinoinnin kasitteen laajemman
ymmartamisen. En hakenut tyollani markkinoinnin itsestadnselvyyksid, vaan tah-
tasin todellisen eldman kuvaamiseen, jonka perusteella tehda ratkaisut ja toimin-

tasuunnitelmia.

Kun yrityksen markkinointia ruvetaan suunnittelemaan, on kaiken pohjalla liike-
toiminta-ajatus. Ndin oli my6s omassa opinnaytetydssani, vaikka en liiketoimin-
nasta tarkemmin kertonutkaan. Yrityksen perustamistoimenpiteet, mukaan lukien
lilkketoimintasuunnitelman, selvitti omassa opinndytetydssaan Merja Ylimadki Njai.
Molemmat teimme itsendiset opinnaytetyot, joiden tiedot voisimme tarvittaessa
yhdistda. Mukana molemmilla oli my0s henkilokohtainen mielenkiinto aihetta
kohtaan, silla ehka tulevaisuudessa tulemme hyodyntamaan opinndytetoitimme

oman yrityksen perustamisessa.

Tyoni oli kvalitatiivinen tutkimus, jonka suoritin lahinna kirjoituspoytatutkimuk-
sena. Tahdn paadyin sen takia, ettd tutkimukseni ongelmaan, eli markkinointi-
suunnitelman tekemiseen, oli saatavilla valmista materiaalia yllin kyllin. Kuiten-
kaan valmiit aineistot soveltuvat vain harvoin sellaisenaan kaytettaviksi, vaan nii-
td on muokattava ja sovitettava omiin aineistoihin (Hirsijarvi, Remes & Saajavaara
2007, 181). Nain ollen my6s mind muokkasin ja karsin 10ytamaani aineistoa, jotta

jaljelle jai vain tarpeellinen ja ajankohtainen tieto.

Sekundaariaineistoa taydensin lisaksi haastatteluilla. Haastattelut suoritin yhdessa

Merja Yliméki Njain kanssa elo-syyskuussa 2009. Haastattelumuotona kaytimme
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syvahaastattelua, jossa haastateltava voi kertoa aiheesta vapaasti haluamistaan
nakokulmista (Vilkka 2005, 104). Haastatteluja varten teimme yhteisen haastattelu-
lomakkeen, jossa kysymykset koskivat sekd liiketoimintaa ettd markkinointia.
(LIITE 1.) Haastatteluissa olevia vastauksia en kuitenkaan sellaisenaan voinut
kayttda omassa tyOssani, silld tiedot olivat luottamuksellisia ja jokainen yritys te-
kee omat ratkaisunsa markkinoinnin suhteen. Lisdksi kyseiset yritykset olivat jo
kasvuvaiheessa, jolloin markkinoinnissa painotetaan eri asioita, mita yrityksen
alkuvaiheessa. Hyvia ohjeita vastausten perusteella kuitenkin sain ja naita sovelsin

omassa markkinointisuunnitelmassani.

Tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta tulisi my0s pystya jotenkin arvioimaan.
Laadullisen tutkimuksen arvioimisessa eivat kuitenkaan perinteiset luotettavuu-
den ja patevyyden mittarit toimi. Tutkimukseen voi luottaa, jos tutkimuksen tut-
kimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia, eikd teorianmuodostukseen
ole vaikuttaneet epaolennaiset tai satunnaiset tekijat. Tutkijan itse tulee arvioida
tutkimuksensa luotettavuutta jokaisen tutkimusprosessin vaiheessa. Hanen on
pystyttava kuvaamaan ja perustelemaan, miten kulloiseenkin ratkaisuun on paa-

dytty ja kuinka ne toimivat tavoitteiden kannalta. (Vilkka 2005, 159.)

Oma ty0ni tahtasi koko ajan markkinointisuunnitelman tekemiseen, jonka rungon
olin hahmotellut jo ennen teoriaosuuden kirjoittamista. Ndin ollen tiesin jo etuka-
teen mitd materiaalia tulisin tarvitsemaan ja osasin rajata materiaalin vain olennai-
seen. Ndin oma tulkintani ei perustunut aineiston satunnaisuuksiin, joista Vilkka
varoitti teoksessaan (2005, 129). Itse markkinointisuunnitelmassa paastin mieliku-
vitukseni valloilleen, mutta otin huomioon perustettavan yrityksen resurssit ja

tulevan toimintaympariston.

Toimintaymparistona Kalajoen Hiekkasarkat on tallda hetkella haastava paikka,

silla sesongin keskittyminen vain kesdkauteen tuo yrittdjille paineita. Tulos on
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tahkottava kesan aikana, mika tietaa pitkaa tyopaivaa ja venymista. Tulevaisuu-
den visio, Hiekkasarkkien kasvattaminen ymparivuotiseksi matkailukeskukseksi
ei ole mahdoton tavoite, mutta se vaatii yhteistyotd niin alan toimijoiden, kuin
my0s julkisen sektorin kanssa. Verkostoituminen on tadta pdivda ja perisuomalai-

nen kateus tulee unohtaa.

Tutkimuksen tavoitteeksi asetettu markkinointisuunnitelma vastaa mielestani to-
dellisuutta, ottaen huomioon kokemukseni kyseiselta alalta. Oma kokemukseni
rajoittuu nimittdin siihen, mita restonomiopintojen aikana olen oppinut yrittajyy-
destd ja markkinoinnista. Tekemalldni suunnitelmalla saisin varmasti markki-
noinnin kayntiin, mutta ehdottomasti ottaisin yhteytta alan asiantuntijoihin, joi-
den avulla idean kayttokelpoisuuden voisi testata. Jokaisessa kunnassa on vahin-
tadn elinkeinoasiamies, jonka puoleen kaantya ja lisaksi apua saa ty0- ja elinkeino-

keskuksista, sekd muista uusyrityslaitoksista.

Kaikki edelld mainitut tarjoavat maksutonta neuvontaa seka alkaville yrityksille
ettd yrityksen jatkokehittamisten kanssa painiville. Mitdan valmista pakettia heilla
ei kuitenkaan ole tarjota, vaan yrittajaksi aikovalla tulee olla omat ideat ja suunni-
telmat, joiden hiomiseen saa apua. Mikali tyo tuntuu itsestd kuitenkin liian vai-
keaselkoiselta, kannattaa osallistua erilaisille yritystoiminnan kursseille, joita jar-

jestavat muun muassa tyo- ja elinkeinokeskukset.

Ongelmalliseksi opinnédytetydssani koin markkinointimateriaalin runsauden, tosin
alkavan yrityksen markkinoinnista en 1oytanyt montaa lahdetta. Tasta teinkin
omat johtopadtokseni, ettd markkinoinnin periaatteet ovat kaikille samat, mutta
jokainen yritys rakentaa oman suunnitelman tilanteen, tarpeen ja alan mukaan.
Alkavalla yrityksella tarve tulee olemaan imagon ja nakyvyyden luomisessa, jossa
kaikilla perinteisilla kilpailukeinoilla on keskeinen rooli, markkinointiviestinnan

osuuden ollessa ehkd hieman suurempi. Lisdksi haluan nostaa esille vield henkil6-
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kunnan roolin, mika on suuri etenkin palvelualalla. Palvelun onnistumista mita-
taan ns. “totuuden hetkelld”, eli silloin kun asiakas kohtaa palvelun tarjoajan re-
surssit ja toimintatavat. Alkavalla yritykselld ndma hetket ovat erityisen kriittisia,
silld ne tulevat heijastumaan kauas tulevaisuuteen. Yrittdjana olisin ainakin itse
paljon luottavaisempi, jos tietdisin henkilokuntani olevan motivoitunutta ja asian-

tuntevaa.

Tein ensimmaista kertaa opinndytetyota tassa mittakaavassa ja sithen nahden olen
tyytyvainen tyohoni. Saavutetun tyon lisdksi sain paljon lisid markkinointitietout-
ta, joka kieltdmatta itselldani oli hieman yksipuolista. Aina jaa kuitenkin parannet-
tavaa ja etenkin aikataulutukseen ja rutiininomaiseen kirjoittamiseen minun olisi
pitanyt kiinnittda enemman huomiota. Jos ja kun, seuraavan kerran teen opinnay-
tetyota, otan ehdottomasti kayttoon tutkimuspoytakirjan, josta Hirsjarvi ym. mai-
nitsivat teoksessaan (2005, 45.) Poytdkirjaan voi laittaa muistiin ldhdevinkkeja,
muiden kommentteja ja omia ajatuksia seka ideoita, jotka ainakin minulla putkah-
tivat padhdn aina vaaraan aikaan, kun paperia ja kynaa ei ollut saatavilla. Vahin-
gosta viisastuneena ja yhta kokemusta rikkaampana voin vain todeta, etta “Tasta

on hyva jatkaa”.
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