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Raaseporissa sijaitseva Fiskarsin ruukki on Fiskars Oyj:n synnyinpaikka. Té&nd paivana
Fiskarsin ruukki tunnetaan suomalaisen taiteen ja muotoilun keskuksena ja siella vierailee noin
150 000 kavijaa vuosittain. Kulttuurielamysten liséksi ruukki tarjoaa korkealaatuisia kokous-,
majoitus- ja ravintolapalveluja ympari vuoden. Myos aluetta ymparéiva luonto, erilaiset tyopajat
seka myymalat tarjoavat kavijoille nahtavaa ja koettavaa jokaisena vuodenaikana.

Tama opinnaytetyé on toiminnallinen ja sen aiheena on markkinoinnin suunnittelu Fiskarsin
ruukissa. Toimeksiantajana on Fiskars Oyj, Fiskarsin Kiinteistot. Matkailukohteen
markkinoinnissa on omat haasteensa verrattuna perinteiseen yrityslahtdiseen markkinointiin.
Lisdhaastetta onnistuneisiin markkinointitoimenpiteisiin Fiskarsin ruukissa tuo myods alueen
yhteisollisyys seka sen vahva linkitys Fiskars Oyj:hin. Tavoitteena oli selvittdd nykyiset
markkinointitoimenpiteet ja hahmottaa kehityskohteet tehokkaamman markkinoinnin
mahdollistamiseksi.

Tyo kasittelee Fiskarsin ruukin nykyisia markkinointitoimenpiteita ja esittelee kehitysehdotuksia
markkinoinnin tehostamiseksi ja nakyvyyden parantamiseksi. Perehtymalla toimeksiantajan
nykyisiin  markkinointitoimenpiteisiin ja seuraamalla niiden tehokkuutta ja vaikutusta
kohderyhmiin,  saatiin  esille  olennaisimmat  kehityskohteet. Tyd on laadittu
matkailumarkkinoinnin ndkodkulmasta ja kehitysehdotukset on laadittu markkinointisuunnitelman
pohjalta keskittyen matkailukohteen markkinoinnin kannalta oleellisiin kohtiin. Tyén siséllossa
on huomioitu toimeksiantajan lisksi Fiskarsin ruukin alueella toimivien yritysten mahdollisuus
soveltaa esiteltyja keinoja oman tuotteensa tai palvelunsa markkinointitoimenpiteiden
suunnittelussa.

Fiskarsin ruukin markkinointi on jatkuvasti kehittyvdaa ja sen erikoistarpeisiin seka
asiakasryhmien laajuuteen Kkiinnitetddn runsaasti huomiota. Tassa tydssa Fiskarsin ruukin
nakyvyyden parantamiseen ja nain ollen kavijamaarien lisdéntymiseen esitetyt
markkinointitoimenpide-ehdotukset on koottu tiivistetysti tydn loppuun. Osa
kehittdmisehdotuksista on jo toteutusvaiheessa ruukin nykyisisséa markkinointitoimenpiteissa.
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Fiskars Village is located in the city of Raasepori and it is the birthplace of the oldest company
in Finland, Fiskars Corporation. Nowadays Fiskars Village is known as a center of Finnish art
and design and 150 000 people visits the village every year. High-quality conference, hotel and
restaurant services, together with a variety of shops and workshops offer visitors a lot to see
and do throughout the year.

The object of this thesis is marketing planning for Fiskars Village and it is commissioned by
Fiskars Corporation, Fiskars Real Estate. Marketing a tourism destination can be challenging
compared to traditional corporate-based marketing. Fiskars Village’s unique milieu, communality
and a strong linkage to Fiskars Corporation’s brand adds the challenges of successful
marketing actions. The goal of this thesis was to define the current marketing actions in Fiskars
Village and concentrate on the parts that need improving.

This thesis presents the current marketing actions in Fiskars Village combined with suggestions
for improvements. By doing research on the commissioner’s current marketing actions and
following their effectiveness, the most essential areas of improvement were discovered. The
thesis is made from a destination marketing point of view and the suggestions are based on
marketing plan focusing on the most important parts for destination marketing.

Fiskars Village’s marketing actions are constantly improving and a lot of focus is put on its
special needs and wide target group. There have been many improvements during the process
of this thesis. Some of the suggestions presented on this thesis, such as more effective
exploiting of tools provided by the internet and collecting a wider range of customer feedback,
have already been put into practice in Fiskars Village’s current marketing actions.
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1 JOHDANTO

Markkinointi on tarke&a osa jokaisen organisaation liiketoimintaa ja ainutlaatui-
sen kulttuurimiljodn markkinointi tuo omat lisdhaasteensa onnistuneisiin markki-
nointitoimenpiteisiin. TAman opinnaytetydn aiheena on Raaseporissa sijaitse-
van Fiskarsin ruukin markkinoinnin kehittdminen ja tavoitteena on esittaa toi-
meksiantajalle kehitysehdotuksia alueen markkinointiin matkailukohteena. Tyo
on toiminnallinen ja sen toimeksiantajana on Fiskars Oyj, Fiskarsin Kiinteistot.
Markkinoinnin kehittdminen ja markkinoinnin suunnittelun tehostaminen ovat
ajankohtaisia, silla Fiskarsin ruukilla on tavoitteena kaksinkertaistaa kavijamaa-
ransa vuoteen 2020 mennessé ja tata tukemaan alueella jarjestetaan useita
uusia tapahtumia vuodesta 2013 lahtien. Kavijamaaratavoitteen saavuttamisek-
si markkinointitoimenpiteiden tehostaminen ja kehittaminen, nékyvyyden paran-

taminen seka yhteisty6 eri tahojen valilla korostuvat.

Fiskarsin ruukki on matkailukohde, mutta ennen kaikkea yhteis6. Kaikilla ruu-
kissa toimivilla yrityksilla on tarkea osa kohderyhmille luotavasta mielikuvasta,
silla Fiskarsin ruukkiin tullaan usein kokonaisuuden vuoksi. Yhtenaisesta hyvas-
ta mielikuvasta hyotyvat kaikki, silla se lisda ruukin kavijamaaraa, mika taas
lisdd potentiaalisten asiakkaiden maaraa ja kasvattaa myos asiakasuskollisuut-
ta. Talla hetkella Fiskarsin ruukissa ei ole kokonaisia matkailupalveluja tuotta-
vaa yritysta, eika téllaiselle ndhda myodskaan tarvetta. Matkailuneuvonnasta,
opastusvarauksista ja useista ruukin yhteisista markkinointitoimenpiteista vas-
taa Fiskars Oyj:n alaisuudessa toimiva Fiskarsinfo. Fiskarsin kasity6laisten,
muotoilijoiden ja taitelijoiden osuuskunta Onoma seka ruukissa toimiva kaup-
piasyhdistys ovat osallisina jaseniensa markkinointitoimenpiteissa. Taman |li-
séksi alueella toimivat yrittajat ovat itse vastuussa oman yrityksenséd markki-
nointitoimenpiteista. Onnistuneen kokonaisvaltaisen markkinoinnin kannalta
yhteistyd alueella toimivien yrittajien kesken on tarke&a ja myos kaikkia osapuo-

lia hyodyttavaa.

Opinnaytetyd perustuu markkinointisuunnitelman laatimiseen matkailumarkki-

noinnin nakokulmasta. Tyd etenee Fiskarsin ruukin perustiedoista sekd markki-



noinnin nykyisista vastuualueista ja toimenpiteistd osuuteen, jossa on esitelty
erilaisia keinoja ja ehdotuksia ruukissa toteuttavan markkinoinnin kehittamisek-
si. Tassa keskitytddn nakyvyyden parantamiseen, jonka kautta on mahdollista
saavuttaa asetettu kavijamaaratavoite. Markkinoinnin kehittdmisen osuudessa
esitelladn matkailumarkkinoinnin haasteet, markkinoinnin tavoitteet, strategia,
jolla naihin tavoitteisiin on mahdollista paasta sek& markkinointikeinoja keskitty-
en markkinointiviestintaan ja sahkdiseen markkinointiin. Lisaksi on kasitelty
markkinoinnin seurantaa seké organisointia. Lopuksi on esitelty tyon tuloksena
syntyneitd kehitysehdotuksia tiivistetysti. Osa esitetyista ehdotuksista on jo otet-
tu kayttoon nykyisissa markkinointitoimenpiteissa. Toimeksiantajan lisdksi myos
alueella toimivat yrittajat voivat soveltaa ja hyddyntaa esitettyja keinoja omien

tuotteidensa tai palveluidensa markkinoinnissa.

Opinnaytetyd perustuu toimeksiantajalta saatuun materiaaliin. Teoriapohjassa
sovelletaan markkinointisuunnitelman ja matkailukohteen markkinoinnin olen-
naisimpia asioita Fiskarsin ruukin kannalta. Teoriapohjaa tukemassa ovat alan
kirjallisuus, séhkoiset lahteet sekad matkailumarkkinoinnin koulutusmateriaali.



2 FISKARSIN RUUKKI

Vuonna 1649 perustettu Fiskarsin ruukki Raaseporissa on Suomen vanhimman
yrityksen, Fiskars Oyj:n, synnyinpaikka. Nykyaan Fiskarsin ruukki tunnetaan
suomalaisen taiteen ja muotoilun keskuksena ja siella vierailee noin 150 000
kavijaa vuosittain. Kulttuurielamysten liséksi ruukki tarjoaa korkealaatuisia ko-
kous-, majoitus- ja ravintolapalveluja ympéari vuoden. Myds aluetta ymparoiva
luonto, erilaiset tyopajat sekd myymalat tarjoavat kavijoille nahtavaa ja koetta-

vaa jokaisena vuodenaikana.

2.1 Tarjonta ja kilpailuvaltit

Fiskarsin ruukki on nykyisellaan tunnettu maailmanluokan taiteestaan ja muotoi-
lustaan. Se on ainutlaatuinen milj66, jossa nykypaivan design ja laadukkaat ko-
kous-, majoitus-, ja ravintolapalvelut seka myymalat ja tydpajat kohtaavat perin-
teisissa puitteissa historiaa vaalien. Suomessa on lukuisia historiallisia ruukkeja
Fiskarsin lisaksi, mutta yksi Fiskarsin suurimmista kilpailuvalteista on sen tar-
joama kokonaisuus. Fiskarsin ruukissa kavija voi kokea kulttuurielamyksia, ma-
kunautintoja, historiaa, ostosten iloa seka luonnonlaheisyytta, aivan kivenheiton

paassa kaupunkien ruuhkasta.

Fiskarsin ruukin alueella toimii kokouskeskus, hotelli, luonto- ja elamyspalveluja
tarjoava yritys, ravintoloita, kahviloita, avoimia ty0pajoja sek&d lukuisia pienia
myymaloita, joissa ammatinharjoittajat myyvat tuotteitaan. Vierailun lisdksi ruu-
kin tyopajoissa kavijalla on mahdollisuus kokeilla itse kasityotaitojaan vaikkapa
lasinpuhalluksessa, takomisessa tai paperinvalmistuksessa ammattilaisen
opastuksella. Fiskarsin ruukki on ymparivuotinen vierailukohde, jossa jarjeste-
taan myos aktiivisesti tapahtumia. Osa tapahtumista on jo Fiskarsin ruukkiin
vakiintuneita, mutta naiden lisdksi vuodesta 2013 alkaen jarjestetddn joukko
uusia tapahtumia korostamaan Fiskarsin ruukin houkuttelevuutta ymparivuoti-

sena matkailukohteena.



2.2 Kysynta, kilpailu ja kohderyhmat

Fiskarsin ruukki houkuttelee seké virkistysmatkailijoita ettda kokousmatkailijoita.
Tarjonnalle on kysyntaa etenkin laadukasta muotoilua ja kasity6ta arvostaville,
luovien alojen toimijoille ja oppilaitoksille seka historiasta kiinnostuneille. Ruukki
on suosittu matkailukohde myos erilaisille ryhmaretkille ja se houkuttelee vierai-
ta niin kotimaista kuin ulkomaistakin. Fiskarsin ruukin monipuolinen tarjonta se-
ka erilaiset tapahtumat varmistavat hyvin laajan kohderyhman huomion, silla

ruukista I6ytyy jokaiselle jotakin.

Suurin osa Fiskarsin ruukin kohderyhmasta sijaitsee maantieteellisesti paakau-
punkiseudulla kasittden myo6s siella lomailevat ulkomaalaiset. Kohderyhman
valintana on tuolloin |&htedko itd&n vai lanteen. Fiskarsin ruukille suurimpia kil-
pailijoita ovatkin l&hinna Itd-Uudenmaan ja Hameen matkailukohteet, joissa on
myos kasityolaisyhteisoja, kuten Porvoo ja Loviisa. Lahialueen eli Lansi-
Uudenmaan muut matkailukohteet, kuten Billndsin ja Mustion ruukit seka Tam-
misaaren kaupunki ovat enemman houkuttelijoita kuin kilpailijoita, silla lahialu-
eella matkailevat vierailevat myds Fiskarsin ruukissa. Vaikka kohteet kilpailevat
Fiskarsin ruukin kanssa houkuttelevuudessa ja kavijoiden maarassa, on muis-
tettava, ettd kilpailijoiden lisaksi kaikki kohteet ovat myo6s tarkeitd yhteisty6-

kumppaneita.

Kohdistamalla erilaiset markkinointitoimenpiteet oikealle kohderyhmaélle mahdol-
listetaan markkinoinnin tehokkuus ja taloudellisuus. Kohderyhmat tulee tunnis-
taa ja oppia tuntemaan niin, ettd markkinointitoimenpiteet voidaan suunnitella
jokaiselle kohderyhmalle erikseen (Vuokko 2004, 141). Segmentoinnilla pyri-
tddn kohdentamaan markkinointitoimenpiteet oikealle kohderyhmaélle. Erilaisia
segmentointiperusteita ovat maantieteellinen segmentointi, ostotavan perusteel-
la tapahtuva segmentointi sekd vaestollisten ja sosioekonomisten tekijoiden
perusteella tapahtuva segmentointi (Opetusministerio 2013). Fiskarsin ruukilla
on useita erilaisia kohderyhmia laajan tarjontansa vuoksi ja jokaisella kohde-
ryhméalla on omat kiinnostuksen kohteensa. Taman hetkisissd markkinointitoi-

menpiteissa on huomioitu erilaiset kohderyhmét muun muassa tapahtumamark-



kinoinnissa, kokousmatkailumarkkinoinnissa seka ulkomaan markkinoille suun-
natussa markkinoinnissa. Kaikkien kohderyhmien tunnistaminen ja tarkka seg-
mentointi mahdollistaa tehokkaammat ja kohdistetummat markkinointitoimenpi-

teet.

2.3 Toimintaymparisto

Toimintaymparistd kasittdd taloudellisen ymparistdn, poliittisen ympariston, so-
siaalisen ympariston seka teknologisen ympariston. Kaikkia mahdollisia muu-
tostekij6itd on mahdotonta selvittda ja ennustaa, joten p&&paino on toimialan
kannalta keskeisimmissa tekijoissd. (Opetusministerio 2013.) Matkailukohteen
kannalta merkittavimpia toimintaymparistoja ovat taloudellinen seka sosiaalinen
ymparistd. Fiskarsin ruukin tuotteet ja palvelut tunnetaan niiden korkeasta laa-
dusta. Korkea laatu ja joidenkin tuotteiden ainutlaatuisuus nakyy myoés hinta-
tasossa. Elintason nousun ja laskun vaikutus taloudelliseen kehitykseen vaikut-
taa myos kuluttajien ostokykyyn ja tuotteiden ja palveluiden kysyntaan. Sosiaa-
lisilla tekijoilla, kuten vaeston ikérakenteella, lisddntyneella tai vahentyneella
vapaa-ajalla seka kulutustottumuksilla on myds suora vaikutus matkailukohteen

kavijamaariin ja alueen kokonaiskannattavuuteen.

2.4 Maine

Fiskarsin ruukki on Fiskars Oyj:n synnyinpaikka ja yhtion maineella on myds
vaikutusta Fiskarsin ruukin maineeseen. Fiskarsilla on yleisesti hyva maine se-
k& vahva brandi ja vuonna 2012 Fiskars nimettiin Vuoden brandinrakentajaksi
Mainostajien Liiton toimesta. (Fiskars Group 2013.) Fiskars-yhtion toimilla on
vaikutusta sen synnyinpaikallaan ja yhtion toimet vaikuttavat Fiskarsin ruukin
maineeseen niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessa. Vastavuoroises-
ti Fiskarsin ruukki toimii osaltaan vahvana mainoksena itse yhtiélle. Taman eri-
koislaatuisen aseman vaikutukset nakyvat muun muassa Fiskarsin ruukin saa-

massa mediahuomiossa.
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2.5 Fiskars Design Village 2012 ja tunnustukset

World Design Capital —nimitys jaetaan joka toinen vuosi teollisen muotoilun
maailmanjarjesto Icsid:in myontamana. Nimityksen taustalla on tarkoitus edistaa
ja tukea designin hyddyntamista niin kulttuurillisesti, sosiaalisesti kuin taloudelli-
sestikin. (WDCHelsinki2012 2013.) Vuonna 2012 Helsinki sai kyseisen nimityk-
sen ja Fiskarsin ruukilla oli kunnia olla mukana osana World Design Capital
Helsinki —ohjelmaa. Ohjelman seurauksena syntyi koko vuoden kestava naytte-
lysarjojen kokonaisuus; Fiskars Design Village 2012. Nayttelysarja koostui kah-
deksasta nayttelysta sekd naiden oheisohjelmista Fiskarsissa seka nayttelysta
Helsingin Designmuseossa ja Budapestin Design Week -tapahtumassa. Naytte-
lysarja toi sekéd Fiskarsin kasityolaisten, taiteilijoiden ja muotoilijoiden osuuskun-
ta Onomalle etta Fiskarsin ruukille arvostettua lisanakyvyytta, joka nakyi varsin-

kin ulkomaalaisten vierailijoiden k&vijamaarissa.

Fiskarsin kasityolaisten, taiteilijoiden ja muotoilijoiden osuuskunta Onomalle
seka Fiskarsin ruukille on vuosien varrella myonnetty useita tunnustuksia toi-
minnastaan, jotka luovat lisaarvoa matkailukohteelle. Naitéd tunnustuksia ovat
muun muassa Uudenmaan laanin taidetoimikunnan taidepalkinto 1996, Asko-
Avonius -palkinto 1997, Valtion taidepalkinto 1999, Fiskarsin ruukki -Vuoden
Uusimaalainen kyla -tunnustus vuodelta 2000 sek& Royal Destination Award for
Sustainable Tourism -tunnustus vuodelta 2007. (Fiskarsin k&sityolaisten, taiteili-

joiden ja muotoilijoiden osuuskunta 2013).

Fiskarsinfo on myds vuoden 2012 alusta lahtien osallistunut Matkailun edista-
miskeskus MEK:in jarjestamaan Laatutonni—laadunkehitysohjelmaan ja Fiskar-
sin ruukki on saamassa Laatutonni-sertifikaatin vuoden 2013 aikana. Matkailun
edistimiskeskuksen aloitteesta kaynnistyneen Laatutonnin tavoitteena on luoda
matkailualan toimijoille yhtenaisid, mahdollisimman laajalti soveltuvia laatukri-
teereita, joiden avulla matkailupalvelujen laatu voidaan kehittd&d niiden hintaa
vastaavalle tasolle. Laatutonni-laatuohjelma perustuu kansainvélisiin laatupal-
kintokriteereihin ja Laatutonniin paasy edellyttdd laatuvalmennuksen kaymista

seka osallistumista LaatuVerkkoon. (Laatutonni 2013). Laatutonnivalmennukset
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perustuvat itsearviointiin, Laatutonnityokirjaan seka LaatuVerkkoon. Itsearvion-
nin tavoitteena on tunnistaa oman kohteensa kehittdmiskohteet sekéa jasentaa
laadunkehittamissuunnitelma yritykseen. Pidemmalla aikavalilla itsearviointi on
myo6s tehokas tydkalu sisaiseen laaduntarkastukseen. Laatutonnityokirjan teh-
tavana on helpottaa ja selkeyttdad tybn etenemista ja helpottaa dokumentointia.
LaatuVerkko toimii eraanlaisena asiakastyytyvaisyyden seurantatyokaluna ja
auttaa kohdetta kehittamaan palveluitaan asiakaslahtéiseen suuntaan. (Matkai-
lun edistdmiskeskus 2013). Laatutonni-sertifikaatti tuo lisdarvoa matkailukoh-
teelle tai matkailualan yritykselle, silla sertifikaatti viestii tarkoista laatukriteerien
noudattamisesta, laadun jatkuvasta kehittamisesta ja asiakasléhttisesta toimin-

nasta.

2.6 Markkinoinnin suunnittelu ja siitd vastaavat tahot

Markkinoinnin suunnittelulla organisaatio voi varautua tulevaan ja vaikuttaa si-
dosryhmien toimivuuteen seké& organisaation parhaaseen mahdolliseen toimin-
taan. Markkinoinnin suunnittelun avulla toimintojen koordinointi helpottuu, aika-
taulujen laatiminen selkiytyy, organisaation viestinta helpottuu ja tarvittavat kehi-
tystoimenpiteet voidaan helpommin tunnistaa. Naiden liséksi voidaan valmistau-
tua mahdollisiin muutoksiin, kohdistaa ja priorisoida toimintoja, helpottaa toi-
minnan ohjausta ja valvontaa sekad varmistaa organisaation mission sailyttami-
nen. (Vuokko 2004, 115-116.)

Fiskarsin ruukissa toimiva Fiskarsin Kiinteistét on osa Fiskars Oyj -konsernia.
Fiskarsin ruukin yleisista matkailumarkkinointitoimenpiteista vastaa Fiskarsin
Kiinteistdjen alaisuudessa toimiva Fiskarsinfo. Fiskarsin Kiinteistoihin kuuluu
myo6s kokouskeskus FiskarsForum, seka Fiskarsin Laatupuu. Fiskarsin kasityo-
laisten, taiteilijoiden ja muotoilijoiden osuuskunta Onoma vastaa jasentensé
tuotteiden ja palveluiden sekd Fiskarsin ruukin nayttelytoiminnan markkinointi-
toimenpiteista. Ruukissa toimii myos kauppiasyhdistys. Naiden lisaksi alueen
yrittdjat ovat itse vastuussa oman yrityksensa markkinointitoimenpiteista. Mark-

kinoinnin kannalta Fiskarsin ruukin kaltaista yhteis6a& voidaan verrata suureen
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organisaation. Jotta tdma organisaatiomainen rakenne selkiytyy, alla on esitelty
tarkemmin Fiskarsin ruukissa toimivia tahoja seka niiden vastuualueita markki-
nointiin liittyen. My6s yhteistyd ja yhteistybkumppanit on huomioitu osana ra-

kennetta.

2.6.1 Fiskarsin Kiinteistot ja Fiskarsinfo

Fiskarsin ruukissa toimiva Fiskarsin Kiinteistot vastaa Fiskars Oyj:n omistuksis-
ta Fiskarsin ruukissa seka yhtion tehdaspaikkakunnilla. Sen vastuulla on myés
kehittdd Fiskars Oyj:n omistamia maaomaisuutta seka vesialueita, jotka sijait-
sevat paaosin Fiskarsin ruukin lahiymparistossa sek& Hankoniemella. Fiskarsin
Kiinteistot vastaa myods Fiskars Oyj:n omistamien asuin- ja lomatonttien seka
asuin- ja liikehuoneistojen myynnista. Fiskarsin Kiinteistdihin kuuluu Fiskars
Laatupuu, joka hyddyntaa alueen metsia ja toimittaa erikoispuutavaraa puuse-
panteollisuudelle. (Fiskars Group 2013.) Laatupuun liséksi Fiskarsin Kiinteistoi-
hin kuuluu my6s kokouskeskus FiskarsForum seka ruukin matkailusta vastaava
FiskarsIinfo. FiskarsForum ja Fiskarsinfo jakavat henkilo- ja toimistoresursseja
ja niiden toiminta on osittain hyvin samanlaista, silla seka kokousvieraat etta
matkailijat etsivat samanlaisia palveluita. Vaikka koko Fiskarsin Kiinteistot liike-
toiminta-alueen markkinointitoimenpiteet ovat suurilta osin yhtenaisia, jokainen

osa-alue on vastuussa oman alueensa markkinointitoimenpiteista.

Fiskarsinfo on perustettu vuonna 1997 Fiskars Oyj:n toimesta vastaamaan li-
saantyneeseen matkailuneuvonnan tarpeeseen, johon kunnallinen infopiste ei
enda pystynyt vastaamaan. Fiskarsinfon tehtavana on jakaa tietoa Fiskarsin
ruukista tavoitteenaan lisata ruukin houkuttelevuutta matkailukohteena ja tarjota
hyvaa ja asiantuntevaa palvelua. Ruukin kehityksen kannalta matkailijat ovat
avainasemassa, silla ruukissa toimivat yritykset ovat riippuvaisia matkailijoiden
tuomista tuloista. Fiskarsinfolla ei ole tuloja, vaan Fiskars Oyj vastaa sen kuluis-

ta kokonaan. Fiskarsinfolla ei mydsk&éan ole matkatoimisto-oikeuksia.

Fiskarsinfo palvelee ruukista kiinnostuneita matkailijoita tuottamalla ja antamalla

tietoa ruukista ja auttamalla ohjelman suunnittelussa. Sen pé&éaviestinta- ja
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markkinointikanavat ovat omat ja yhtion www-sivut, esitteet, messut ja mainok-
set. Fiskarsinfo tekee aktiivisesti yhteistyotd muiden matkailuyrittgjien ja -
jarjestojen kanssa paamaaransa saavuttamiseksi. Fiskarsinfo pitaa myos ylla
kontakteja paikallisiin yrittajiin ja tiedottaa alueen tapahtumista. Liséksi se pitaa
yhteyttéd sek& kotimaiseen ettd kansainvaliseen mediaan ottamalla vastaan ja

jarjestamalla erilaisia PR- ja mediavierailuita.

2.6.2 Fiskarsin kasityolaisten, muotoilijoiden ja taitelijoiden osuuskunta Onoma

Fiskarsin kasityolaisten, muotoilijoiden ja taiteilijoiden osuuskunta Onoma on
vuonna 1996 perustettu yhteisd, jonka kaikki jasenet ovat Fiskarsissa tydsken-
televia ja asuvia kasityon, muotoilun ja taiteen ammattilaisia. Vuoden 2013
alussa osuuskuntaan kuului kaikkiaan 121 jasentd. Osuuskunnan keskeisena
paamaarana on tukea jasentensa ammatinharjoittamista ja se toteuttaa paa-
maaraansa valittamalla ja markkinoimalla jasentensa tuotteita ja palveluita ylla-
pitamalla myymalaa seka jarjestamalla nayttelyita. (Fiskarsin kasityolaisten, tai-
teilijoiden ja muotoilijoiden osuuskunta 2013). Osuuskunta on paavastuussa
kaikista Fiskarsissa jarjestettavista nayttelyista, niiden jarjestelyistd seka mark-

kinoinnista.

2.6.3 Kauppiasyhdistys ja Fiskarsin ruukissa toimivat yrittajat

Fiskarsin Ruukin kauppiaat ry. on vuonna 2010 perustettu ja vuonna 2011 rekis-
teroity kauppiasyhdistys, jonka tarkoituksena on edistda ja kehittad jasentensa
liketoiminnan harjoittamista. Kaikki kauppiasyhdistyksen jasenet ovat Fiskarsin

ruukissa tydskentelevia yrittajia.

Perustamissuunnitelmassaan Kauppiasyhdistys on ilmoittanut tavoitteikseen
kehittd& markkinointia ja yhtenaistaa tiedottamista Fiskarsin ruukissa, edistaa ja
kehittdd jasentensa valista yhteisty6ta, kehittaa yhteistyota Fiskarsin ulkopuolel-
la toimivien tahojen kanssa seké valvoa jasenille yhteisid etuja ja parantaa toi-

mintaedellytyksia. Mahdollisuuksiksi on nahty myds tapahtumien ja tilaisuuksien
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jarjestaminen, alan messuille osallistuminen ja julkaisujen tuottaminen seka
seminaari- ja koulutustilaisuuksien jarjestdminen. Kauppiasyhdistys aloittaa vas-
ta toista varsinaista toimintavuottaan vuonna 2013 ja sen toiminta esiteltyjen

tavoitteiden saavuttamiseksi on jatkuvasti kehittyvaa.

Fiskarsin ruukissa toimii lukuisia yrityksia aina yksittaisistd ammatinharjoittajista
yli 10 henkea tyollistaviin yrityksiin asti. Yrittdjat ovat itse vastuussa oman toi-
mintansa markkinointitoimenpiteista, mutta osallistuvat myods koko alueen
markkinointiin matkailukohteena. Alueen yritykset ovat luonnollisesti my6s osa
Fiskarsin ruukin ainutlaatuista miljoé6ta ja vaikuttavat suuresti kavijoiden koke-
mukseen. Yritykset markkinoivat osaltaan siis seka koko Fiskarsin ruukkia etta

ovat osallisina alueen mainosvaltteina.

2.7 Yhteisty0 ja yhteistybkumppanit

Tuloksellisen ja onnistuneen toiminnan kannalta yhteistydkumppanit seka nai-
den valinen yhteisty® ovat merkityksellisessa asemassa, olipa kyseessa yritys
tai matkailukohde. Yhteistyon ja yhteistydkumppaneiden suhteen ideaali tilanne
on sellainen, jossa kumpikin hy6tyy yhteistydsta. Tdman vuoksi on tarke&a pyr-
kia hyvaan, luottamukselliseen ja tuottoisaan suhteeseen oman toimialan kan-
nalta tarkeiden yhteistyokumppaneiden kanssa. Suhteen ei valttaméatta aina
tarvitse olla kestava, silla omat tapauskohtaiset tarpeet on huomioitava. Jotakin
yhteistybkumppania saatetaan tarvita vain kertaluontoisesti, jotain toista taas
pidempaan ja jatkuvasti. Parhaimmillaan yhteistyd, varsinkin niiden lahimpien ja
tarkeimpien yhteistydkumppaneiden kesken, voi muodostua tarkeaksi markki-
nointistrategiaksi, joka paitsi nopeuttaa ja edesauttaa lopputulosta, voi my6s
alentaa kaikkien osapuolien liiketoimikustannuksia (Gummesson 1998, 24).
Kaytettavat yhteistyokumppanit voivat myos toimia myynti- tai markkinointikei-
nona. Suhteiden luominen arvostettuihin kumppaneihin mahdollistaa oman
aseman vahvistamisen markkinoilla ja voi luoda kilpailukykyisen ja vahvan takti-

sen aseman asiakkaan silmissa (Denvir ym. 1998, 176). Yhteistyolla, yhteistyo-
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kumppaneilla sekéa verkostoitumisella on siis suuri merkitys yritykselle, ja naiden
suhteiden luomista ja yllapitoa ei kannata aliarvioida.

Fiskarsin ruukissa tehd&an tiivista yhteistyota alueella toimivien yrittdjien, kaup-
piasyhdistyksen, osuuskunnan seka Fiskars-yhtion kesken. Tarkeita yhteistyo-
kumppaneita ruukin omien tahojen lisaksi ovat muun muassa Raaseporin kau-
punki, Billnasin ja Mustion ruukit, valtakunnalliset matkailualan toimijat, kuten
Matkailun edistamiskeskus MEK ja Uudenmaan liitto, Helsingin kaupungin mat-
kailu- ja kongressitoimisto sek& matkanjarjestajat kotimaassa ja ulkomailla. Fis-
karsin ruukki pyrkii yllapitamaan tiiviista yhteistydsuhdetta kaikkien yhteisty®-

kumppaneidensa kanssa.

Yhteistydbkumppanit ja laaja verkostoituminen mahdollistavat Fiskarsin ruukille
paremman nakyvyyden seka kotimaassa ettd kansainvalisesti ja naiden verkos-
tojen vaikutus nakyy myos ruukin vuosittaisissa kavijamaarissa sekéa varsinkin

ryhmamatkailijoiden maarassa.

2.8 Markkinointiviestinta

Fiskarsin ruukki hyodyntad alueen markkinoinnissa useita keinoja, kuten mai-
nontaa, myynninedistdmistd, mediajulkisuutta seka useita sahkoisia jakelu-
kanavia. Alla on esitelty miten edella mainittuja keinoja hyddynnetaan talla het-

kella.

Fiskarsin ruukki kayttdd seka alueen mainontaan etta tapahtumamainonnassa

l&hinn& sanoma- ja aikakauslehtid seka verkkomediamainontaa.

Myynninedistamistoimenpiteistd tavanomaisimpia ovat messut ja kilpailut.
Ruukki on esilla useilla messuilla vuoden mittaan niin Fiskarsin Kiinteistdjen
kuin alueella toimivien yrittajienkin myoté. Erilaisia kilpailuja ja arvontoja jarjes-
tetddn muutamia vuosittain liittyen esimerkiksi messuihin, tapahtumiin ja asia-
kaspalautteisiin. Tarjouksia ja kylkiaisia hyédynnetddn ajoittain alueella toimivi-
en yritysten toimesta. Esimerkiksi Fiskarsin ruukin Maalismarkkinoiden alla ra-

vintoloiden ja myymaloiden erikoistarjoukset houkuttelevat kavijoita ruukkiin.
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Monipuolinen Fiskarsin ruukki ja sen alueella toimijat saavat mediajulkisuutta
yhtéjaksoisesti. Median huomion kiinnittéavia uutisia 16ytyy muun muassa ruukin
kehittamisen seka alueen kasityolaisten tiimoilta, mutta mediajulkisuus on myds
harkittua. Lehdistotiedotteita ja -kutsuja laaditaan ja lahetetddn niin Fiskarsinfon
kuin osuuskunta Onomankin toimesta tiedotettavasta asiasta riippuen. Myds
Fiskars-yhtiobn vahva bréandi, maine seka toiminta vaikuttavat Fiskarsin ruukin

saamaan mediahuomioon ja maineeseen.

Talla hetkella seké Fiskarsin ruukki ettd alueen yritykset hyddyntavat useita in-
ternet-markkinoinnin tarjoamia mahdollisuuksia. Kotisivut 16ytyvat lahes kaikilta
alueen toimijoilta ja Facebook-sivut suurimmalta osalta. Fiskarsin ruukin yleis-
markkinoinnissa hyodynnetd&dn myos erilaisia séhkoisia tapahtumakalentereita
sekd uutiskirjettd. Myds maksuttomat sahkoiset jakelukanavat on hyddynnetty

joiltain osin markkinoinnissa.

Fiskarsin ruukin omat www.fiskarsvillage.fi —sivut tarjoavat kattavaa tietoa ruu-
kin alueesta aina myymaldiden aukioloajoista ja tulevista tapahtumista alueen
mahdollisiin aktiviteetteihin ja historiatietoon asti. Sivuja paivitetddn jatkuvasti
Fiskarsinfon toimesta. Sivujen rakenteeseen ja sisaltéoén on panostettu huolelli-
sesti ja kayttajaystavallisyyteen seka hakukoneoptimointiin on kiinnitetty paljon

huomiota.

Fiskarsin ruukki on esilla my6s sosiaalisessa mediassa ja silla on oma sivu se-
kd Facebookissa ettd Twitterissd. Marraskuussa 2010 avatuilla Fiskars Village
Facebook —sivuilla oli huhtikuuhun 2013 mennessa 3335 tykkaajaa. Vasta huh-
tikuussa 2013 avatulla uudella Fiskars Village Twitter-sivulla oli saman kuun
loppuun mennessa 14 seuraajaa. Myods suurimmalla osalla Fiskarsissa toimivis-
ta yrityksista ja organisaatioista on omat Facebook —sivut, Twitter-profiili [6ytyy

sen sijaan vain muutamalta.

Sahkoisista jakelukanavista Fiskarsin ruukki matkailukohteena |0ytyy Google
Placesista, TripAdvisorista sek& FourSquaresta. Suurin osa ruukin alueella toi-
mivista yrityksista on mukana Google Placesissa, mutta TripAdvisorissa seka

FourSquaressa mukana on vain muutama.
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Tapahtumamarkkinoinnin seka koko alueen markkinoinnin tukena Fiskarsin
ruukissa hyddynnetdén useita sdhkdisiad tapahtumakalentereita. Naiden etuina
ovat niiden kautta saavutettava lisandkyvyys seka edullisuus, silla ilmoittami-
sesta ei aiheudu kustannuksia. Nayttelytapahtumista ja museon tapahtumista
vastaavat kyseiset tahot itse, muista tapahtumista ilmoittaminen on Fiskarsinfon
vastuulla. Fiskarsin ruukin tapahtumat paivitetddn muun muassa Evenemax —
tapahtumakalenteriin, jonka kautta ilmoitetut tapahtumat valittyvat my6s Vastra
Nyland —lehden tapahtumakalenteriin. Tapahtumista ilmoitetaan my6s Lo-
maSuomen tapahtumainfossa, Salon Seudun Sanomien kesalehdessa, Lansi-
Uudenmaan tapahtumakalenterissa seka valtakunnallisissa turisti-info.fi — seka
tapahtumainfo.fi —sivustoilla. Sahkaoisten tapahtumakalenterien hyédyntadminen
on kannattavaa, silla suurin osa niistd on maksuttomia ja niiden avulla on mah-
dollista tavoittaa laaja kohderyhma. Eri sanomalehdet hyddyntavat naita sah-
koisia tapahtumakalentereita poimien niista tapahtumia lehteensa, joten tata

kautta saadaan myds lisanakyvyytta tapahtumalle ilman erillisid kustannuksia.

Fiskarsin ruukilla on kaikkien edella mainittujen lisaksi kaytéssd myods oma sah-
koinen uutiskirje, jonka tilaajaksi voi liittyd kuka tahansa helposti internet-sivujen
valityksella. Myds erilaisten messujen, tapahtumien ja kilpailujen yhteydessa on
mahdollista liittyd tilaajaksi. Huhtikuuhun 2013 mennessa uutiskirjeella oli yh-
teensd 1886 tilaajaa. Uutiskirje lahetetd&n Fiskarsinfon toimesta 3-12 kertaa
vuodessa tiedotettavien asioiden maarasta riippuen. Uutiskirje on edullinen ja
helppo tapa tiedottaa esimerkiksi tulevista tapahtumista, mutta sen ongelmana
on usein heikko avaamisprosentti, vaikka Fiskarsin ruukin tapauksessa uutiskir-
je lahetetaan aina vain sen tilanneille. Fiskarsin ruukin uutiskirje pyritdéan aina
laatimaan mahdollisimman mielenkiintoiseksi ja sen sisaltéon ja houkuttelevuu-
teen kiinnitetddn erityisesti huomiota. Tastd huolimatta uutiskirjeen tapainen
sahkodpostisuoramarkkinointi mielletd&n usein roskapostiksi, joten ensisijaisena

markkinointikanavana sahkdinen uutiskirje ei toimi.

Fiskarsin Ruukki -esite painetaan kaksi kertaa vuodessa kolmella eri kielella ja
esitteesta |0ytyy myos ladattava versio Fiskarsin ruukin internet-sivuilta viidella

eri kielellda. Vuonna 2013 esitettd painetaan pieni méara myos japaniksi ja vena-
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jaksi. Esitetta on saatavilla vuosittain muun muassa Fiskarsin ruukin myyma-
I6iss& ja ravintoloissa, kunnallisissa matkailuneuvontapisteissa ympari Suomen
sekd Raaseporin alueen linja-auto- ja rautatieasemilla. Lisaksi esitetta jaetaan
seka FiskarsInfon, Fiskarsin ruukissa toimivien yrittdjien sekd Raaseporin kau-
pungin toimesta useilla messuilla. Myos yksittaiset matkailijat tai ryhmat voivat
tilata esitettd etukateen suoraan Fiskarsinfosta. Ruukkiesitteen kysynta on ollut
nousujohteista ja painomaaria on lisatty vuosittain. Vuoden 2013 esitetta painet-
tiin yhteensa n. 100 000 kpl. Jokavuotisen ruukkiesitteen lisdksi Fiskarsin ruukki
on mukana useissa sekéa kotimaisille ettd kansainvalisille markkinoille suunna-
tuissa esitteissa. Vuonna 2013 Fiskarsin ruukki on esilla muun muassa Look at
Finland 2013 —esitteessd, Raaseporin matkailuesitteessa, Helsinki West- seka
Helsingin matkailijan opas —esitteissa seka Helsinki & Southern Finland Dayt-

rips- ja Agent’s Manual —esitteissa.

2.9 Markkinoinnin seuranta

Talla hetkella Fiskarsin ruukilla on kaytdssddn Snoobi Analytics, joka seuraa
omien internet-sivujen kavijahistoriaa ja —kayttaytymista, Facebook-sivujen kavi-
jamaaria seka sivuston linkittaneita muita lahteitd, kuten ulkopuolisia internet-
sivustoja seké blogeja. Kaytosséa on myos séhkoiset palautelomakkeet internet-
sivujen kautta, joilla saadaan palautetta muun muassa alueen yleisesta viihty-
vyydesta seka palvelun tasosta. Lisaksi ruukin kavijamaaria seurataan kuukau-
sittain ja palautetta keratddn alueen yrittgjiltd muun muassa yksittaisten tapah-

tumien tiimoilta.
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3 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN FISKARSIN
RUUKISSA

Seuraavassa osassa kasitellaan lyhyesti matkailumarkkinoinnin haasteita perin-
teiseen yrityslahtdiseen malliin verrattuna seka esitelldadn Fiskarsin ruukin
markkinoinnin tavoitteet seka strategia, jolla naihin tavoitteisiin voidaan paasta.
Taman lisaksi esitelladn toimenpiteitd, joiden avulla strategia kaytannossa voi-
daan toteuttaa keskittyen markkinointiviestinndn keinoihin sek&a internet-
markkinointiin. Osiossa on huomioitu myds esitteet, jotka ovat edelleen tarkea

markkinointikeino etenkin matkailukohteille.

3.1 Matkailumarkkinoinnin haasteet

Matkailukohteen markkinoinnilla on omat erityispiirteensa verrattuna perintei-
seen, yrityslahtdiseen markkinointiin. Matkailukohteen palvelutuotteet ovat
usein aineettomia, jolloin kavija ei voi etukateen varmistua palvelun toimivuu-
desta. (eTurismi 2013.) Markkinoitavat palvelut koostuvat usein myds monesta
erilaisesta osasta, kuten esimerkiksi nahtavyyksista, aktiviteeteista, ihmisista,
majoituksesta ja ravitsemuspalveluista (Pike 2008, 13). Matkailupalvelutuotteet
ovat usein myo6s hetkellisid, eika niitd voida varastoida, kuten perinteista fyysis-
ta tuotetta. Kaikki nama piirteet tuovat lisahaasteita markkinoinnin onnistumi-
seen. (eTurismi 2013.) Markkinointitoimenpiteilla voidaan kuitenkin vaikuttaa
merkittdvasti asiakkaalle luotavaan mielikuvaan matkakohteesta ja etenkin

markkinointiviestinnan vaikutus on suuressa roolissa.

Fiskarsin ruukin erityispiirteena matkailumarkkinoinnin piirteiden lisaksi on alu-
een yhteisollisyys. Markkinoitaessa matkailukohdetta kokonaisuutena, kaikilla
alueella toimivilla on suuri merkitys kokonaiskuvan syntymisesta asiakkaalle.
Nain ollen toimivan ja kaikkia osapuolia hyddyttava tiivis yhteistyd on ensisijai-

sen tarkeaa.
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3.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnilla pyritaan yllapitamaan kilpailuetua ja tuottoa, lisédaméaan houkut-
televuutta, luomaan ja yllapitamaan asiakassuhteita seka saavuttamaan yhte-
nainen imago kaikessa toiminnassa (Markkinointisuunnitelma 2013). Markki-
noinnin tavoitteet voidaan jakaa myyntitavoitteisiin, mielikuvatavoitteisiin seka
kannattavuustavoitteisiin (Isoviita ym. 1998, 43). Matkailukohteen kannalta
olennaisimmat markkinoinnin tavoitteet liittyvat ensisijaisesti mielikuvatavoittei-
siin, joilla pyritdan luomaan ja yllapitamaan kohteen houkuttelevuutta eri kohde-
ryhmille. Mielikuvatavoitteina ovat esimerkiksi korkeatasoisen ja ystavallisen
palvelun, monipuolisen valikoiman sek& korkeatasoisten tuotteiden tarjoaminen
asiakkaille. Naiden tavoitteiden saavuttaminen vaikuttaa osaltaan koko alueen
myyntikatteeseen seka kannattavuuteen. Asettamalla markkinoinnille selkeéat
tavoitteet seka pitkalla ettd lyhyella aikavalilla, on helpompi hahmottaa tavoittei-
den saavuttamiseksi tarvittavat toimenpiteet.

Fiskarsin ruukin markkinoinnin p&aéatavoitteina on yllapitaa ja aikaansaada kilpai-
luetua korostamalla ruukin houkuttelevuutta ainutlaatuisena matkailukohteena,
yllapitaa ja lisatd vuosittaisia kavijamaaria ja nain ollen kohottaa myds alueen
yrityksien myyntikatetta. Lisdksi tavoitteina on luoda, yllapitaa ja kehittda jo
olemassa olevia asiakassuhteita seka yllapitdd yhtendistd imagoa ja hyvaa
mainetta elamyksellisen& vierailukohteena erilaisille kohderyhmille.

Pitkalla aikavalilla markkinoinnin tavoitteena on Fiskarsin ruukin vuosittaisen
kavijamaaran kaksinkertaistaminen nykyisesta arvioidusta 150 000:sta vuoteen
2020 mennessa. Myds tapahtumamarkkinointi korostuu, silla kavijaméaaratavoit-
teen saavuttamisen tueksi Fiskarsin ruukissa jarjestetdan useita uusia tapahtu-
mia vuodesta 2013 alkaen. Pitk&n aikavélin tavoitteena on jarjestaa tapahtumia
ja ohjelmaa Fiskarsin ruukissa lahes jokaisena vuoden viikonloppuna. Tavoittei-
den saavuttamiseksi yhteistyd kaikkien sidosryhmien kanssa on ensisijaisen
tarkedd sekd tapahtumamarkkinoinnin ettd koko alueen yhteismarkkinoinnin
kannalta.
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Lyhyen aikavalin tavoitteet ovat markkinointitoimenpiteiden yhtenaistaminen ja
yhteistyon tiivistaminen alueella toimivien yrittajien kanssa, varsinkin tapahtu-
mamarkkinoinnin osalta. Markkinoinnin tavoitteena on lisdksi seka lyhyella etta
pitkalla aikavalilla lisata Fiskarsin ruukin tunnettuutta ja houkuttelevuutta ympa-

rivuotisena matkakohteena.

3.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian avulla pyritdan saavuttamaan suunnitellut ja asetetut
markkinoinnin tavoitteet (Isoviita ym. 1998, 39). Strategian valinnalla vaikute-
taan myos siihen, millaisiin toimenpiteisiin sitoudutaan ja mitk& jatetddn pois.
Oikeanlaisen markkinointistrategian valinta onkin usein ongelmallista tilanteissa,

joissa kohderyhmaa halutaan laajentaa. (Vuokko 2004, 136.)

Fiskarsin ruukki on jo entuudestaan tunnettu varsinkin kesdsesongistaan ja ke-
san tapahtumista. Noin kolmasosa nykyisesta arvioidusta 150 000 vuosittaises-
ta kavijasta onkin nimenomaan kesasesongin aikana vierailevia. Toiseksi suurin
kavijamaariltdan on joulunalusaika. Jotta Fiskarsin ruukin houkuttelevuus ympa-
rivuotisena matkailukohteena lisdéntyisi, markkinointitoimenpiteiden tehostami-
nen off-seasonin aikaan edesauttaa tavoitteen saavuttamisessa. Tata tuke-
maan ruukissa jarjestetddn vuoden 2013 alusta lahtien uusia tapahtumia seka
alkuvuodesta etta syksylla, jotka perinteisesti ovat olleet sesonkikausia hiljai-

sempia.

Fiskarsin ruukin nakyvyyden lisaéaminen eri markkinointikanavien kautta seka
sosiaalisen median hyodyntaminen esimerkiksi erilaisten myynninedistamis-
kampanjoiden muodossa edesauttavat nékyvyyden ja houkuttelevuuden paran-
tamista. My6s Fiskarsin ruukissa toimivan kauppiasyhdistyksen toiminnan kehit-
tyminen edesauttaa osaltaan markkinointitoimenpiteiden yhtenaistamisessa,

yhteistydn tiivistdmisessa ja onnistuneessa tapahtumamarkkinoinnissa.
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3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on vaikutusta kohderyhmaan viestinnan keinoin. Sen
tarkoituksena on antaa kuluttajalle tietoa tuotteista, palveluista ja niiden ominai-
suuksista seké aikaansaada positiivisia mielikuvia, jotka johtavat myodnteiseen
ostopaatokseen (Sinkosaari 1999, 17). Perinteisesti markkinointiviestinnan pe-
rustavoitteet ovat tunnetuksi tekeminen, kohderyhman asenteisiin vaikuttami-
nen, yrityskuvan parantaminen, myynnin aikaansaaminen seka kanta-
asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen (Isoviita ym. 1998, 219). Matkailu-
kohteen ollessa kyseesséa tama voidaan muotoilla positiivisen mielikuvan luomi-
seen kohderyhmalle, joka houkuttelee vierailemaan matkailukohteessa, tutus-
tumaan sen monipuoliseen tuote- ja palveluvalikoimaan ja myonteisen koko-
naiskokemuksen vuoksi saa kavijan palaamaan yha uudelleen. Positiivisen mie-
likuvan saavuttamiseen ja sen yllapitdmiseen tarvitaan juuri omalle kohteelle
sopiva markkinointiviestintastrategia, johon markkinointiviestinnan perusele-

mentit tarjoavat sopivan kokonaisratkaisun.

Markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti neljaan eri luokkaan. Naita ovat mai-
nonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta seka henkilékohtainen myyntityo.
(Isoviita ym. 1998, 218.) Edella mainittujen liséaksi markkinointiviestinnan keinoi-
hin voidaan laskea mukaan kuuluvaksi myds mediajulkisuus (Vuokko 2004,
171), jolla on tarkea rooli esimerkiksi matkailukohdetta markkinoidessa. Taméan
perinteisen jaottelun lisdksi modernissa globaalissa ymparistéssa internet-
markkinointi on muodostunut tarkeaksi ja hyodylliseksi osaksi markkinointivies-
tintda. Seuraavassa esitelladn nelja ensimmaista keinoa keskittyen Fiskarsin
ruukin kannalta olennaisimpiin asioihin. Internet-markkinoinnin ollessa hyvin

laaja kasite, kasitellaan tata erikseen kohdassa 3.5.

3.4.1 Mainonta

Mainonta on yksi tehokkaimmista ja yleisimmista markkinoinnin keinoista ja ku-

luttajat altistuvat mainonnalle eri muodoissa paivittédin. Mainonta maaritelladn
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karkeasti persoonattomaksi ja maksulliseksi massaviestinnaksi, joka julkaistaan
useimmiten joukkotiedotusvalineiden kautta. Mainonnan viesti tulee suoraan

lahettgjalta ja on selkeasti tunnistettavissa. (Siukosaari 1999, 66.)

Mainonnan etuja ovat sen informatiiviset ja kuluttajaa motivoivat vaikutukset.
Mainonnan avulla on lisaksi mahdollista l&ahettda sama viesti laajalle kohderyh-
malle samaan aikaan. Tamé& voi olla hyvinkin kustannustehokasta verrattuna
mainonnan aiheuttamiin kustannuksiin ja sen kautta mahdollisesti tavoitettavan
kohderyhman maardéan. Mahdollisina haittoina voivat olla esimerkiksi vaarien
tietojen tai harhaanjohtavan mainonnan luoma tyytymattémyys kuluttajien paris-

sa, joka johtaa pahimmillaan brandin maineen huononemiseen.

Mainonta voidaan jakaa edelleen mediamainontaan sekd suoramainontaan.
Mediamainonnan kanavat maaraytyvat kaytettdvan median mukaan joko painet-
tuun mainontaan, kuten sanoma- ja aikakauslehtiin seka ulkomainontaan, tai
sahkdiseen mainontaan, kuten televisio-, radio-, tai verkkomediamainontaan.
Suoramainonnan kanavat maaraytyvat myos kaytettavan kanavan mukaan ja
voidaan nain ollen jakaa edelleen postitse lahetettaviin suorapostituksiin tai
osoitteettomiin mainoksiin sek& sahkoiseen suoramainontaan (Vuokko 2004,
176.), jota kasitellaan tarkemmin kohdassa 3.5 Internet-markkinointi. Mainon-
nan avulla, muodosta huolimatta, on mahdollista saavuttaa laajempi kohderyh-

ma, kasvattaa brandin tunnettavuutta ja se on my6s oiva tapa uutuuksien esitte-

lyyn.

Sanoma- ja aikakauslehtien kohdennettu ja laajempi hyddyntaminen toisi Fis-
karsin ruukille laajempaa nakyvyyttd seka matkailukohteen ettd sen omien ta-
pahtumien mainonnassa. Naiden aiheuttamat kustannukset on kuitenkin huo-
mioitava ja verrattava mahdollisesti saavutettaviin tuloksiin. Mainonnan kohdis-
taminen sesonkiaikojen ulkopuolelle ja eri tapahtumien tiimoilta mahdollistaa
Fiskarsin ruukin tunnettuuden ymparivuotisena matkailukohteena. Mainonnan
viesti ja ulkoasu méaaraytyneené esimerkiksi vuodenajan mukaan viestittaa, etta

ruukki on kaymisen arvoinen matkailukohde kaikkina vuodenaikoina.
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3.4.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisesta kaytetaan toisinaan myos nimitystd menekinedistaminen.
Termilla tarkoitetaan perinteisesti toimenpiteitd, joiden tarkoitus on innostaa
omia myyjia tuloksekkaampaan toimintaan ja myo6s edistéa asiakkaiden ostoha-
lukkuutta (Isoviita ym. 1998, 243). Myynninedistamistoimenpiteilla tarkoitetaan
esimerkiksi asiakkaille tarjottavia etuja, joilla pyritddn alentamaan asiakkaan
kynnysta ostaa, osallistua, ottaa yhteytta tai liittya jaseneksi. Yksi myynninedis-
tamistoimenpiteiden maaritelmista on, ettd etu on voimassa vain rajatun ajan.
Jos etu on jatkuva, talléin kyseessa on hinta- tai tuotepaatos, eika tata voida
laskea markkinointiviestinnan keinoksi. (Vuokko 2004, 179-180.) Tavallisimpia
menekinedistamistapoja ovat muun muassa kylkidiset, ilmaisnaytteet, kokeilu-
tarjoukset, esittelyt, erilaiset kilpailut, hinnanalennukset sekd messut (Vuokko
2004, 179).

Myynninedistdmisen etuina ovat asiakkaiden rohkaistuminen kokeilemaan tuot-
teita tai palveluita etujen myota aiempaa helpommin seka sen mahdollisuudet
tarjota nopeita kasvupyrahdyksid myynnissa tai kavijamaarissa lyhyessa ajassa.
Asiakkaisiin kohdistuvia myynninedistamisen paatavoitteita ovatkin tuotteen,
palvelun, yrityksen tai kohteen tunnetuksi tekeminen, ostopaatoksen nopeutta-
minen, lisé- ja herateostoksien aikaansaaminen, uusien asiakkaiden hankinta,
tuotteen tai palvelun kayton lisaéaminen, asiakasuskollisuuden yllapito seka tuo-

te- ja yrityskuvan kehittaminen (Isoviita ym. 1998, 244).

Facebookin tarjpamien ominaisuuksien hyddyntaminen erilaisin kampanjoin ja
kilpailuin on kustannustehokas tapa edistaa kiinnostusta Fiskarsin ruukkia koh-
taan. Vierailu Fiskarsin ruukissa, uutiskirjeen tilaajaksi liittyminen tai Facebook-
sivusta tykkdaminen osallistumisen ehtona mahdollistaa heti konkreettisten tu-

losten nakymisen.
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3.4.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan tarkasti suunniteltua ja jatkuvaa toimintaa, jonka
paatavoitteena on yhteistyon aikaansaaminen ja kehittdminen organisaation ja
kaikkien sen sidosryhmien valilla. Suhdetoiminnalla pyritédn luomaan ymmar-
tamystd, luottamusta ja tukea organisaatiota kohtaan. (Isoviita ym. 1998, 245.)
Organisaation luonteesta huolimatta suhdetoiminnalla on sama tarkea tavoite;
sidosryhmien luottamus on pyrittdva ansaitsemaan tiedottamalla avoimesti asi-
oista. Toiminnalla ei valttamatta pyritd suoraan taloudelliseen tulokseen vaan

positiivisen mielikuvan luomiseen.

Suhdetoiminta jaetaan kahteen eri kategoriaan kohderyhmien mukaan; siséi-
seen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisdisen suhdetoiminnan kohderyhmé&éan
kuuluu organisaation oma henkildsto ja ulkoiseen taas puolestaan muun muas-
sa asiakkaat, viranomaiset ja paatoksentekijat, media sekéa suuri yleis6. (Vuok-
ko 2004, 175). Suhdetoiminta liitetaan usein ulkoisen suhdetoiminnan seurauk-

sena mediajulkisuuteen, josta lisda kohdassa 3.4.5 Mediajulkisuus.

Seka sisdinen ettd ulkoinen suhdetoiminta Fiskarsin ruukissa on melko avointa
ja tarkeisté asioista pyritaan tiedottamaan avoimesti ja ajantasaisesti. Koko yh-
teisbn ja myods yhteistybkumppaneiden pitaminen ajan tasalla tarkeista asioista
mahdollistaa luotettavan yhteistydsuhteen kaikkien osapuolien valilla. Kaikki
Fiskarsin ruukissa toimivat tahot vaikuttavat osaltaan onnistuneeseen suhde-
toimintaan ja tulevaisuutta ajatellen Kauppiasyhdistyksen toiminnan kehittami-
sella voi olla suuri merkitys entistakin paremman toiminnan ja tiivimman yhteis-

tydn onnistumiseen.

3.4.4 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntityé on toimialasta ja koosta riippumatta jokaisen orga-
nisaation tarkeimpia viestintéakeinoja ja jokainen organisaatioon kuuluva henkild
luo toiminnallaan kuvaa organisaatiosta ja harjoittaa néin ollen vuorovaikutus-

markkinointia. Henkilékohtainen myyntityé maaritelladn henkilokohtaiseksi vuo-
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rovaikutusta hyoddyntavaksi viestintaprosessiksi, jonka tavoitteena on positiivi-
sen mielikuvan luominen asiakkaalle sekd myynnin aikaansaaminen (Isoviita
ym. 1998, 248). Henkilokohtainen myyntityd on erityisen tehokasta juuri siina
luotavan suoran vuorovaikutuksen vuoksi. Asiakkaaseen syntyy suora kontakti
ja asiakassuhteiden luonti on luontevampaa. Myyntityon tehokkuutta voi kuiten-
kin rajoittaa oikean henkilon etsinta. Kaikki eivat ole syntyneet myyijiksi ja oikean

henkilon 16ytyminen ja koulutus voi olla organisaatiolle kallista ja aikaa vievaa.

Vaikka perusperiaate ja tavoitteet ovat lahtokohtaisesti samat, henkilokohtainen
myyntityd yrityksen ja matkailukohteen naktkulmasta eroaa jonkin verran. Jal-
kimmaisen kohdalla henkilokohtaisen myyntityén merkitys korostuu tapauksis-
sa, joissa on kyse kohderyhman kannalta merkittdvasta paatoksesta, toiminnan
ja palvelun raataloinnista, kohderyhman yksilollisista tarpeista ja toiveista seka
silloin, kun kohderyhmaan voi olla vaikea vaikuttaa muiden markkinoinnin keino-
jen avulla tai kohderyhma ei itsesséan ole aktiivinen asian suhteen. (Vuokko
2004, 172-173.) Kaikki asiakkaiden parissa tyoskentelevat henkilot ovat osalli-
sina asiakkaalle syntyvasta kokonaiskuvasta. Jos asiakas saa yhdessa paikas-
sa mielestddn huonoa palvelua, vaikuttaa se myds kokonaiskokemukseen,

vaikka muualla matkailukohteessa palvelu olisi ollut erinomaista.

Yleisesti ottaen Fiskarsin ruukin saama palaute palvelun tasosta on ollut erin-
omaista. Alueella toimivan henkiloston palvelualttius on mahdollistanut palvelun

tason sailymisen ensiluokkaisena.

3.4.5 Mediajulkisuus

Puhuttaessa mediajulkisuudesta, tarkoitetaan kaikkea sellaista toimintaa, jonka
tavoitteena on saada maksutonta aikaa ja tilaa eri medioissa (Vuokko 2004,
174). Mediajulkisuuden avulla yhteis6lla on mahdollisuus tehda itseaan tunne-
tuksi ja vaikuttaa sidosryhmiinsa, nostaa esille tarkeitd asioita sekd vaikuttaa
yrityskuvaansa (Juholin 2004, 184).

Toisinaan organisaation toiminta ylittdd uutiskynnyksen ilman erillisia toimenpi-

teitd, mutta useimmiten mediajulkisuus on harkittua toimintaa, joka vaatii panos-
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tusta organisaatiolta. Mediasuhteita on hoidettava, tiedotteita ja kutsuja laaditta-
va seka haastatteluita ja muita mahdollisia materiaaleja annettava median kayt-
téon julkisuuden saamiseksi. Positiivinen mediajulkisuus miellettaan yleensa
luotettavaksi, silla julkaistu materiaali on uutinen, ei organisaation maksama

mainos.

Vaikka mediajulkisuus on maksutonta ja parhaimmillaan erittdin hyodyllista or-
ganisaatiolle, on sillakin varjopuolensa. Julkisuus voi olla my6s negatiivista ja
organisaatiolla ei ole paatdosvaltaa julkaistavan uutisen tarkasta sisallosta tai

edes siita, ylittaako tiedote uutiskynnyksen.

Fiskarsin ruukin saama mediahuomio on suhteellisen vilkasta alueen kehittdmi-
sen ja kulttuurillisen toiminnan myo6ta.. Lisdhuomio erityisesti sesonkiaikojen
ulkopuolella mahdollistaisi Fiskarsin ruukille paremman tunnettuuden myos syk-
sy- ja talvimatkakohteena. Uutiskynnyksen ylittavid uutisia sesonkiaikojen puo-
lella voidaan saavuttaa esimerkiksi tapahtumien avulla. Mediahuomion laadun
ja maaran suhteen on huomioitava myods Fiskars-yhtion toimien vaikutukset sen

synnyinpaikallaan Fiskarsin ruukissa.

3.5 Internet-markkinointi

Internetin kautta tapahtuva markkinointi on tehokas keino brandin tunnettuuden
lisddmiseen, vuorovaikutteisen suhteen luontiin sek& oman tuotteen tai palvelun
tunnetuksi tekemiseen (Blakeman 2007, 239). Internetin tarjoamia ja mahdollis-
tamia markkinointikeinoja on lukuisia. Www-sivut l10ytyvat jo jokaiselta yrityksel-
ta, sosiaalisen median profiilit, kuten Facebook ja Twitter, lahes jokaiselta. In-
ternetin kautta hyédynnetddn my6s mainontaa, joka tapahtuu useimmiten ban-

ner-ilmoituksen tai pop-up-mainoksen muodossa.

Matkailumarkkinoinnin ja oman tuotteen tai palvelun nakyvyyden ja tunnettuu-
den parantamisessa huomion arvoisia ovat myds useat matkailuun tarkoitetut
sahkoiset jakelukanavat, kuten esimerkiksi Google Places, TripAdvisor seké
FourSquare. Useimmat sahkdiset jakelukanavat ovat maksuttomia ja tarjoavat

nain lisanakyvyytta vanhilla resursseilla. Liséksi FourSquaren kaltaisiin sivustoi-
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hin kayttajat voivat itse lisdtd kohteita, joten yritys tai matkailukohde voi jopa
tietdmattd&dn saada ilmaista lisanakyvyyttd ja kayttajien suositusten myota il-
maista markkinointia. Sahkoisten jakelukanavien hyddyntdmisessa on tarkeaa
muistaa, ettd vain olemalla aktiivinen saa tuloksia aikaan. Kanavia kannattaa
olla useampi kaytdssa samaan aikaan, mutta kaikessa ei silti kannata olla mu-
kana. Huomioitava onkin juuri omalle tuotteelle tai palvelulle parhaiten sopivat
kanavat ja varmistaa naiden kanavien tietojen oikeellisuus ja aktiivinen paivit-

taminen. (Sahkdinen Liiketoiminta Suomi Oy 2012.)

Sosiaalisessa mediassa aktiivisuus ja oman sivuston houkuttelevuus on tarkeaa
seuraajien mielenkiinnon yllapitamiseksi. Sivusto tulisi pitdd ajantasaisena, tuo-
reena ja mielenkiintoisena. Seuraajien mielenkiintoa voi pitaa ylla jakamalla tie-
toa ja kuvia seka osallistamalla seuraajat keskusteluun esimerkiksi kysymyksia
esittamalla. Esimerkiksi Facebook- ja Twitter-paivitykset mielenkiintoisista ja
ajankohtaisista asioista vahintaan kerran viikossa antavat kayttdjille positiivisen
mielikuvan. Pieni ja helppo lisays, jolla tykk&&jia ja seuraajia on mahdollista ker-
ryttaa, on lisatd sosiaalisten medioiden sivustojen linkki esimerkiksi saéhkopos-

tiin allekirjoituksen paatteeksi.

Omien tietojen lisddminen esimerkiksi Google Places, TripAdvisor seka Four-
Square -sivustoille onnistuu vahalla vaivalla ja tarjoaa ilmaista lisanakyvyytta
niin kyseiselle yritykselle kuin Fiskarsin ruukillekin. Mikali kaikki ruukin alueella
toimivat yrittajat saataisiin mukaan niille soveltuville sivustoille, on mahdollista

saavuttaa laajempi kansainvélinen nakyvyys kustannuksitta.

3.6 Esitteet

Vaikka internetin valityksella tapahtuva markkinointi mielletdan nykypaivana
tehokkaaksi ja hyddyllisimmaksi viestintdkanavaksi, on myds painetulla sanalla
viela suurta arvoa. Matkailumarkkinoinnin ndkdkulmasta jokavuotinen matkai-
luesite on yha edelleen usein se tarkein ja suurimman osan markkinointibudje-

tista vieva markkinointitoimenpide (Pike 2008, 269)..
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Esitteet voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan. Ensimmaisen tehtava on houku-
tella kavijat matkakohteeseen ja esite toimii usein lahes sanomalehden tapaan
esitellen alueen tarjontaa matkailijalle. Toisen tehtavand on toimia vierailijan
kasioppaana, johon on koottu tiivistetysti tietoa alueesta tarkoituksenaan toimia

apuna matkan suunnittelussa ja paikan paalla. (Pike 2008, 269.)

Fiskarsin jokavuotinen ruukkiesite hyodyntdéd kumpaakin edella mainittua omi-
naisuutta sisaltden kaiken oleellisen tiedon alueesta sek& vierailun suunnittelu-
vaiheessa etta paikan paalla. Esitteen levikki on jo entuudestaan varsin laaja,
mutta mahdollisuuksien mukaan entistakin laajempi levikki edesauttaisi Fiskar-
sin ruukin nékyvyytta ja tunnettuutta. Esitettd painetaan vuosittain paaosin
suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Lisaksi vuonna 2013 esitteesta painetaan
myds pieni maara japaniksi seka venajaksi. Esitteen saa ladattua myds interne-

tista kaikilla viidella eri kielella.

3.7 Markkinoinnin tehokkuuden seuranta

Markkinoinnin tehokkuuden seuranta on omatoimista tulosten toteutumiseen
littyvaa arviointia, jolla verrataan asetettuja tavoitteita saavutettuihin tuloksiin
(Isoviita ym. 1998, 286). Eri markkinointitoimenpiteiden aktiivisella seuraamisel-
la saadaan ajantasaista tietoa markkinoinnin tehokkuudesta. Vertaamalla tulok-
sia toimenpiteistd aiheutuneisiin kustannuksiin ja niiden viemaan tyoaikaan
saadaan helposti selville eri toimenpiteiden kannattavuus. (S&hkdinen Liiketoi-
minta Suomi Oy 2012.)

Laajemman asiakaspalautteen keraaminen Fiskarsin ruukin kavij6ilta helpottaisi
hahmottamaan markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta. Fiskarsin ruukilla on jo
olemassa sdhkdinen palautelomake, jota voidaan hyddyntdd palautteen keraa-
miseen. Sopivassa asiayhteydesséa asiakkaalle voidaan lahettdd linkki lomak-
keeseen ja pyytaa vastaamaan esitettyihin kysymyksiin. Esimerkiksi varausvah-
vistusten yhteydessa, uutiskirjeen myo6tq, tai alueen yrittgjien asiakaspalveluti-
lanteissa asiakkaalta voitaisiin pyytdd arvokasta palautetta alueen toiminnasta.

Liséksi tapahtumien yhteydessa esimerkiksi kilpailuun osallistumisen myo6ta
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séhkdpostinsa antaneille voitaisiin laatia oma sahkodinen palautelomake tapah-
tumaan liittyen, jonka perusteella tapahtumaa voidaan kehittaa ja kohdentaa
tarkemmin seuraavaa vuotta ajatellen. Myos yhteenveto ja tilastot kaikista kay-
tetyista kanavista ja toimenpiteista tarpeen mukaan joko kuukausi- tai vuosita-

solla edesauttaisi markkinoinnin tehokkuuden seurantaa.

3.8 Organisointi ja henkil6sto

Organisoimalla ja jakamalla selkeét vastuualueet henkilostolle markkinointitoi-
menpiteiden laadusta sekd aikatauluista mahdollistetaan se, ettd suunnitellut
toimenpiteet saadaan toteutettua. Organisointi ja tarkat vastuutukset vahentavat
paallekkaisia toitd ja varmistavat tyon laadun sek& aikataulussa pysymisen.
(Isoviita ym. 1998, 278.)

Fiskarsin ruukki tekee yhteisty6td monen eri tahon kanssa matkailumarkkinoin-
nissa. Selkiyttamalla henkiléston tarkat roolit, vastuualueet, markkinointitoimen-
piteet seka niiden aikataulut, mahdollistetaan markkinoinnin tehokkuus. Samalla
pienennetaan epéavarmuutta tehtéavan tai toimenpiteen toteuttamisesta ja tehta-
van kuulumisesta henkilon vastuualueelle. T&sta voitaisiin laatia esimerkiksi
kirjallinen suunnitelma vuosittain koskien kaikkia ruukin alueella tehtavia mark-

kinointitoimenpiteita.
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4 YHTEENVETO

Fiskarsin ruukin markkinointi on jatkuvasti kehittyvaa ja sen erikoistarpeisiin se-
k& asiakasryhmien laajuuteen kiinnitetd&n runsaasti huomiota. Taman opinnay-
tetydprosessin aikana ruukin markkinoinnissa on tapahtunut jatkuvaa kehitysta
ja osa kehittamisehdotuksista on voitu jattaa pois lopullisesta tydsta niiden jo
toteutuessa. Tassa tydssa Fiskarsin ruukin nékyvyyden parantamiseen ja nain
ollen kavijamaarien lisddntymiseen esitetyt markkinointitoimenpide-ehdotukset

on koottu tiivistetysti alla olevaan luetteloon:
Segmentointi

-Tarkat kohderyhmamaarittelyt ja néille erityisesti kohdistetut markkinointitoi-

menpiteet
Mainonta

-Yleismainonta kohdistettuna vuodenajan mukaan (esimerkiksi esitettd mukail-

len: Inspiroidu kevaasta, Nauti kesastéd, Herkuttele syksylla, Rakastu talveen)
-Omien tapahtumien kohdistetumpi mainonta

Mediajulkisuus

-Syys- ja talviaikaan parempi nakyvyys, ratkaisu esimerkiksi tapahtumien avulla
Myynninedistaminen

-Useampia kilpailuja ja arvontoja, jotka vaatisivat joko kaynnin (palautuksen)
Fiskars shopiin, liittymisen uutiskirjeen tilaajaksi tai Facebook-sivusta tykkaami-

sen
-Facebookin hyddyntadminen eri kampanijoilla
Suhdetoiminta

-Yhteistyon tiivistaminen koko ruukin alueella kaikkien sidosryhmien kesken
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-Kauppiasyhdistyksen toiminnan kehittyminen ja vaikutus
Henkilokohtainen myyntityo

-Palvelun tason sailyttdminen erinomaisena
Internet-markkinointi ja sdhkdiset jakelukanavat
-Aktiivisempi ote sosiaalisen median kayttoon

-Kaikki alueen yritykset mukaan ilmaispalveluihin

-Facebook- ja Twitter -linkki sahkdpostin allekirjoitukseen ja Fiskarsin ruukin

uutiskirjeeseen

Esitteet

-Mahdollisesti laajempi levikki
Markkinoinnin tehokkuuden seuranta
-Laajempi asiakaspalaute:

-Jo olemassa olevan sahkoisen palautelomakkeen liittaminen ja
pyyntd tayttamiseen esimerkiksi Fiskarsinfon toimesta varausvah-
vistuksiin, Fiskarsin ruukin uutiskirjeeseen, alueen yrittdjien toimes-

ta sopiviin jalkimarkkinointitoimenpiteisiin
-Oma sahkoinen palautelomake kavijoille tapahtumiin liittyen

-Tilastot eri kanavien ja toimenpiteiden tehokkuudesta kuukausi- ja/tai vuosita-

solla (eri raporttien analysointi)
Organisointi ja henkilost6
-Tarkat roolit ja vastuut

-Kirjallinen suunnitelma vuosittain kaikista toimenpiteistd seka aikatauluista vas-

tuuhenkildineen
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