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Hotelli Homeland on pieni ja kodikas huoneistohotelli, joka sijaitsee Tampereen kes-
kustan tuntumassa, Tammelassa.

Taman opinndytetyon tuloksena oli operatiivinen markkinointisuunnitelma Hotelli Ho-
melandille. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena oli antaa Homelandille keinoja,
joilla lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta. Tavoitteena oli myos jakaa markki-
noinnin toteuttamista yhdelta ihmiseltd koko henkilokunnalle, seka auttaa yritysta liit-
tdmaan erilaisia sosiaalisen median sovelluksia markkinointiinsa.

Tyd jakautuu tutkimusosuuteen sek& liitteend olevaan markkinointisuunnitelmaan.
Markkinointisuunnitelma jaa yrityksen omaan kayttoon, eika sita yrityksen pyynndsta
julkaista.

Teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointia, palveluiden markkinointia, sekd markkinoin-
tisuunnitelman laatimista. Teoriaosuudessa kasiteltiin myos sosiaalista mediaa, seka
erilaisia sosiaalisen median sovelluksia, joita yritys voi kéyttdd markkinoinnissa hyvak-
seen.

Markkinointisuunnitelman pohjaksi tehtiin markkinointitutkimus, jossa Kkartoitettiin
hotellin asiakkaiden sosiaalisen median kayttotottumuksia. Aineistona kaytettiin myos
yrityksen toiminnanjohtajan haastattelua. Liséksi aineistona kaytettiin yrityksen itse
kerddmid tietoja yrityksen tilasta, tuloksesta ja asiakkaista, sek& Booking.com-
sivustoilta kerattya aineistoa yrityksen asiakkaista ja heidan mielipiteistaan.

Kyselyn perusteella voitiin todeta, ettd suurin osa hotellin asiakkaista kayttaa erilaisia
sosiaalisen median sovelluksia. Vastauksista kdy myos ilmi, ettd asiakkaat olisivat kiin-
nostuneita Hotelli Homelandin some-markkinoinnista. Haastattelun perusteella myos
yritysjohto olisi valmis sitoutumaan markkinoinnin kehittdmiseen sosiaalisessa medias-
sa.

Asiasanat: palveluiden markkinointi, markkinointisuunnitelma, sosiaalinen media, so-
me-markkinointi
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The Hotel Homeland is a small and cozy apartment hotel, which is located near by the
center of Tampere.

The purpose of this thesis was to create an operative marketing plan for the Hotel
Homeland. The objective of the marketing plan was to give the company means to
increase visibility and conspicuousness, to delegate the execution of marketing for the
whole personnel instead of just one person, and to help the company use different social
media platforms as means in their marketing.

This thesis consists of the theoretical base and the attached marketing plan. The Hotel
Homeland requested that the marketing plan will only be for their use. For this reason it
will not be in public display.

The theoretical background for the thesis covered marketing, marketing of services and
composing of a marketing plan. Also social media as a concept and a selection of social
media platforms were addressed.

The thesis is based on a marketing research in which company’s Managing Director
interview and the results from a questionnaire for customers were used as material. In
addition, the data consists of material gathered by the company on its state and custom-
ers. The material also includes information about the customers who have used the
Booking.com-site to make their reservation.

The survey showed that the majority of hotel customers use a variety of social media
applications. The replies also indicated that customers would be interested in the Hotel
Homeland's social media marketing. The company's management would be willing to
commit to developing hotels marketing in social media.

Key words: Marketing, Marketing Plan, Social Media
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1 JOHDANTO

Hotelli Homeland valikoitui opinndytetyon kohteeksi henkilokohtaisen kiinnostuksen
kautta, silla opinnédytetydn toinen tekija tydskentelee yrityksessa. Hotellin johtaja oli
kiinnostunut kehittdmaan yrityksen markkinointia, joten opinnédytetyoksi paatettiin teh-

da paivitetty markkinointisuunnitelma.

Markkinoinnin suunnitteleminen etukéteen auttaa yritystd kohdistamaan sek& markki-
nointiin budjetoidut rahat, etta siihen kédytettavan ajan oikein. Tekemalld markkinoinnin
suunnittelusta katkeamattoman ketjun, yritys valttad syytdmasta rahaa ja aikaa markki-
nointikeinoihin, jotka eivat tavoita potentiaalisia asiakkaita.

Pienet yritykset jattavat usein suunnitelmat tekemattd. Suunnittelun puutetta selitetaan
kiireelld ja resurssien riittdmattomyydelld. Hotelli Homeland ei ole poikkeus tahéan.
Viimeisin markkinointisuunnitelma yritykselle on tehty yli viisi vuotta sitten ja silloin-
kin suunnitelmasta oli jatetty tavoitteet seka seuranta pois. Ei ole mahdollista tietdd on-
ko suunniteltu markkinointi onnistunut, jollei tavoitteita ole asetettu, eiké tuloksia ole

millaan tavalla seurattu.

Sosiaalinen media on tdman paivan markkinoinnin helppo ja edullinen keino tavoittaa
suuria asiakasryhmida. Lahes jokaisella on vahintaan Facebook-tili nimisséan ja nousevia

applikaatioita on loputtoman paljon.

Hotelli Homelandin yksi suurimpia ongelmia on huono tunnettuus. Edes paikalliset
asukkaat eivat tieda hotellin olemassaolosta. Uuden markkinointisuunnitelman yhtena
paatavoitteena onkin saada yritykselle nédkyvyyttd ja tunnettuutta. Sosiaalinen media
tavoittaa massoja, joten tydssa keskitytaan erityisesti erilaisiin sosiaalisen median appli-

kaatioihin, joilla ndkyvyytta voitaisiin saada lis&a.

Pienessé organisaatiossa vastuu usein kasautuu. Myds Homelandissa hotellipaallikolla
on useita vastuualueita. Markkinointisuunnitelman toinen tarkeé tavoite on selkiyttaa

markkinoinnin toteuttamista, jotta hotellin muut tyontekijat voivat osallistua siihen.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1. Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen kohteena on Hotelli Homelandin myynti, asiakkaat sek& markkinointi.
Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milloin yritys erityisesti kaipaa markkinointia,
kenelle yrityksen kannattaa markkinoida, ja milla keinoilla suuria asiakasryhmié tavoi-
tetaan. Lisdksi selvitetddn, keitd hotellin asiakkaat tall& hetkelld ovat, kuinka aktiivisia
he ovat sosiaalisessa mediassa, sekd mitd he pitavat hotellin vahvuuksina ja heikkouksi-

na.

Tata aineistoa kayttden, seka kirjallisuudesta ja ajankohtaisista artikkeleista hankitun
tiedon avulla opinndytetyon tarkoituksena on luoda Homelandille toimiva ja kaytannol-
linen markkinointisuunnitelma. Yritykselle on edellisen kerran tehty markkinointisuun-

nitelma vuonna 2008, joten péivitys on paikallaan.

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena opinnédytetyona jossa yhdistetaén:

Toiminnallisuus = Ammatillinen taito

» Ammatillisen arjen teko

Teoreettisuus = Ammatillinen tieto

» Viitekehys: Kédsitteet, mallit, madritelmét

Tutkimuksellisuus = Kayttdjatutkimus

* Tutkiva tekeminen + tutkimuksen tekeminen

Raportointi = Ammatillinen viestintataito

+ Tutkivan tekemisen sanallistaminen

KUVIO 1. Opinndytetyon toteutustapa (VTT/Vilkka, 2010)

Tyon tarkoituksena on erityisesti keskittya sosiaalisen median mahdollisuuksiin hotellin
markkinoinnissa. Sosiaalinen media on edullinen keino tavoittaa suuria asiakasryhmia.
Se sopii erityisesti pienelle yritykselle, jolla ei ole suuria rahallisia resursseja kaytetta-

vaksi markkinointiin.



2.2. Kasitteet ja teoriat

Paakaésitteend tyossa on markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman tekeminen
on jarjestelmallisté ja aikatauluihin sidottua toimintaa, jolla pyritddn varmistamaan, etta

markkinointi on suunnattu oikein (Raatikainen, 2010, 60).

Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitetaan aina tekemalld markkinointitutkimus,
johon suunnitelma pohjautuu. Markkinointitutkimuksessa maéaritellaédn tutkimusongel-

ma, johon tutkimuksella pyritdén saamaan vastaus. (Raatikainen, 2010, 60).

Markkinointitutkimuksessa analysoidaan yritystd ja sen toimintaympérist0d. Liséksi
siind pohditaan yrityksen strategiavalintoja. Lopuksi yritykselle asetetaan markkinoin-
nilliset tavoitteet ja seurantamenetelmat, joilla tarkastellaan, onko markkinoinnilla paas-

ty asetettuihin tavoitteisiin. (Raatikainen, 2010, 60).

Markkinointisuunnitelmaa on pohjustettu esittelemalla lyhyesti markkinointia. Koska
tutkimuksen kohteena on palveluita tarjoava yritys, on tydssa myos perehdytty palvelui-
den markkinoinnin ominaisuuksiin; sen eroavaisuuksiin verrattuna aineellisen tuotteen

markkinointiin seka aineettoman tuotteen markkinoinnin hankaluuksiin.

Teoriana esitellaédn P. Kotlerin markkinointimixin 4 P:td seka palveluiden markkinoin-
tiin tarkoitetut 7 P:ta.

Liséksi tydssa tutustutaan kasitteisiin sosiaalinen media sekd some-markkinointi. Sosi-
aalinen media on ihmisten vastaanottamaa ja jakamaa informaatiota erilaisissa internet-
pohjaisissa sovelluksissa. Se on vakiinnuttanut asemansa ihmisten jokapaivaisessa arki-
eldmdssa parin viime vuoden aikana. Ihmiset kéyttavét erilaisia sosiaalisen median so-
velluksia useita kertoja péivassa. Tasta syysta yritystenkin on osallistuttava seké siirret-
tava markkinointiaan tdhan suuntaan. Sometrendit 2014-tutkimuksessa todetaankin, etta
yritys ei enda voi tehda erikseen sosiaalisen median suunnitelmaa, vaan se on integroi-
tava osaksi kaikkea suunnittelua, jo yritysstrategioista lahtien. (Kurio, SomemarkKki-
noinnin trendit 2014, 2013).



2.3. Tutkimuskysymykset

Opinnaytetytssa vastaamme seuraaviin kysymyksiin:

Padkysymys: Kannattaako yrityksen liittdd sosiaalinen media osaksi markkinointia?
Mikali padkysymykseen saadaan vastaukseksi kyll&, tarkentavia kysymyksié ovat:
Mité sovelluksia kannattaa kayttaa? Millaista sisélt6d sovelluksiin pitaisi tuottaa?

Tyon tuloksena on ndiden vastausten perusteella tehty konkreettinen, operatiivinen
markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on antaa Homelandille
keinoja kohdistaa markkinointitoimenpiteensa oikeille asiakasryhmille oikeaan aikaan.

Tavoitteena on myds selvittad, milloin markkinointia erityisesti kaivataan.

2.4. Aineisto ja menetelmat

Teemme tutkimuksen, jonka perusteella luomme markkinointisuunnitelman hotelli Ho-
melandille. Markkinointisuunnitelma raataloidaan hotellille keratyn aineiston perusteel-
la.

Aineistona tutkimuksessa kaytetaan hotellin jo valmiiksi kerddméaa tietoa asiakkaista,
tuloksesta seka kayttOasteesta. Lisdksi kdytetddn Booking.com sivuilla olevaa aineistoa,
johon on keratty tietoa asiakkaista, jotka ovat varanneet hotellihuoneen tata kautta.

Booking.com seka tilastokeskuksen majoitustilastot toimivat aineistona myos tutkittaes-

sa Homelandin kilpailijoita sekd toimintaymparistoa.

Aineistona kaytetddn myos hotellipdéllikkd Eevi Huttusen haastattelua.

Haastattelumenetelmét jaetaan haastattelutyyppeihin sen perusteella, miten paljon en-
nakkoon suunnitellut kysymykset kontrolloivat haastattelun kulkua (Preece, 2002).
Hirsjérvi ja Hurme (2001) lajittelevat haastattelumenetelmét kolmeen ryhméén: avoi-
miin eli strukturoimattomiin, teema- eli puoli- strukturoituihin ja lomakehaastatteluihin

eli strukturoituihin.



eSEE g HEEREN

Késittelyn yhdenmukaisuus véahenee -
KUVIO 2. Haastattelutyypit (Hirsjarvi & Hurme, 1995)

Opinnaytetyossa kéytetddn teemahaastattelua. Teemahaastattelu etenee ennakkoon mie-
tittyjen teemojen varassa ja haastattelutilanteessa on hieman liikkumavaraa. Ennakkoon
mietityt teemat erottavat teemahaastattelun avoimesta haastattelusta. Lomakehaastattelu
voi olla puolistrukturoitu haastattelu, jos haastattelija voi paittds, missi jirjestyksessd ja
milld sanamuodoilla hin ennakkoon suunnitellut kysymykset kysyy. Teemahaastattelu
saattaa olla hyvin vapaamuotoista keskustelua, joka voi siséltdd sekd avoimia etté suljet-
tuja kysymyksid. Teemahaastatteluissa késitellddn samat aiheet kaikkien haastateltavien

kanssa. (Hirsjarvi & Hurme, 2001.)

Liséksi suoritetaan pienimuotoinen kysely hotellin asiakkaille heidan sosiaalisen medi-
an kayttamisestaan, seka kiinnostuksesta hotellin mahdollista some-markkinointia koh-
taan. Tama kysely suoritettiin syyskuun 2013 ja tammikuun 2014 vélisena aikana. Ky-
sely toteutettiin lomakkeella hotellissa tdnda aikana vierailleille asiakkaille. Kysely toteu-

tettiin strukturoituna lomakekyselyna.

Strukturoidussa lomakekyselyssa kysymyksiin annetaan valmiit vastaukset, joista kyse-

lyn vastaaja valitsee itselleen sopivimman vaihtoehdon (Hirsjarvi & Hurme, 2001).

Aineistoa tutkimalla pyrimme selvittdmaan, milloin erityisesti yritys kaipaa markkinoin-
tia, millaisia asiakkaita hotellissa kdy, ja mitk& asiat he kokevat hotellin vahvuuksiksi ja
heikkouksiksi. Lisdksi selvitetdan, kuinka moni jo olemassa olevista asiakkaista kayttaa

sosiaalista mediaa ja kuinka moni olisi kiinnostunut Homelandin some-markkinoinnista.

Naiden selvitysten perusteella tehddé&n operatiivinen markkinointisuunnitelma, joka vas-

taa nimenomaan tdman yrityksen markkinoinnin tarpeeseen.



2.5. Tutkimuksen kulku

Kolmannessa luvussa esitelldadn tyon kohteena olevaa yritystd, Hotelli Homelandia, sen

tuotteita, palveluita ja hinnoittelua, seka nykyistd markkinointia.

Hotelli Homelandin jalkeen, neljannessa luvussa, opinnaytety6 keskittyy markkinointiin
ja sen tavoitteisiin ja tehtaviin, markkinointimixiin, seka palveluiden markkinoimisen

erityispiirteisiin.

Viidennessa luvussa esitellaan markkinointisuunnitelman laatimista. Luvussa kasitel-
la&dn markkinointitutkimuksen lahtokohdat ja toteuttaminen, yrityksen sisdiset ja ulkoi-
set analyysit, markkinointistrategiat seka markkinointisuunnitelman tavoitteet ja seuran-

ta.

Kuudennessa luvussa kasitelldadn sosiaalista mediaa, seka esitellddn nelja tunnettua ja
suosittu sosiaalisen median sovellusta: blogit, Facebook, Instagram ja Twitter. Luvun

lopuksi esitellddn markkinointia sosiaalisessa mediassa.

Tyon lopuksi, luvussa seitsemdn, pohditaan kuinka tydssa onnistuttiin ja ké&sitellaan

tyon tuloksia.



3 HOTELLI HOMELAND

Hotelli Homeland on vuonna 2003 perustettu huoneistohotelli, joka sijaitsee Tampereen
keskustan tuntumassa Tammelassa. Hotelli on kohtalaisen pieni, siind on ainoastaan 24
huonetta. (Hotelli Homeland, 2013.)

Kaikissa hotellihuoneissa on perusvarustelun lisaksi taysin varusteltu keittio (hella, uu-
ni, jadkaappi, tiskiallas, mikroaaltouuni, Kattiloita, pannuja seka astioita). Majoituksen
lisdksi hotelli tarjoaa kokouspalveluita. Hotellin pohjakerroksessa on kokoustila, jonne
mahtuu noin 20 henkil6a. (Hotelli Homeland, 2013.)

KUVAL & 2. Hotel Homeland single huone ja kylpyhuone (Hotelli Homeland 2013)

Hotellissa on baari ja taydet anniskeluoikeudet. Hotellin pihalla on viihtyisd, katettu
terassi. Liséksi hotellin alakerrassa ovat saunatilat, sekd takkahuone. Takkahuone on
ollut remontissa vesivahingon jéljiltd kevaastd 2012 saakka. Remontin loppumisajan-

kohta on vield avoin. (Hotelli Homeland 2013.)

Hotellin pihalla on parkkipaikka, johon mahtuu 15 autoa. Parkkipaikat ovat hotellin
asiakkaiden kaytettavissa ja ne ovat maksullisia. Parkkipaikalla on lammitystolpat. (Ho-
telli Homeland, 2013.)

Hotelli on yksityisessa omistuksessa. Hotellin omistaa helsinkildinen pariskunta Kaj ja
Mervi Wahala. Mervi Wahala on myos hotellin toimitusjohtaja. Hotelli tyollistda hanen
lisakseen 4 henkiléd. Henkilokunnasta kaksi ovat taysipdivaisia ja kaksi osa-aikaisia.
(Hotelli Homeland, 2013.)
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KUVA 3 & 4. Hotelli Homeland piha ja vastaanotto (Hotelli Homeland 2013)

3.1. Tuotteet ja palvelut seka hinnoittelu

Hotelli Homelandin pdatuote on majoitus. Noin 90 % yrityksen tuloista tulee majoituk-
sesta. (Hotelli Homeland, 2012.)

® huonemyynti
m ravintola

E muu

KUVIO 3. Hotelli Homelandin vuoden 2012 tulon l&hteet prosenteittain (Hotelli Home-
land 2012)

Hotellihuoneet ovat keskihinnoiltaan hieman keskustan hotelleja edullisempia. Tilasto-
keskuksen mukaan Tampereen hotellien keskihuonehinta on 103,71 euroa per yo6 (Tilas-
tokeskus, majoitustilasto 2013). Hotelli Homelandista yhden hengen huoneen saa kes-

kimé&arin 70 eurolla per yo (Hotelli Homeland, 2013).
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_1 hengen huone hintavertailu ke 11.-12.12.2013

€120,00 —

£100,00 — —

€80,00 —
€60,00
€40,00

€20,00

KUVIO 4. Huonehintavertailu 11.-12.12.2013 Tampere (Booking.com)

1hh hintavertailuja 11.-12.12.2013
1. Hotelli Homeland 72 €

2. Hotelli Ville (ei sisalla aamiaista) 45 €

3. Hotelli Kauppi 79 €

4. Hotelli Haapalinna 65€

5. Sokos Hotel llves 142 €

6. Holiday Inn Tampere 100 €

7. Cumulus Hameenpuisto 97 €

8. Scandic Tampere City 124 €

TAULUKKO 1. Huonehintavertailu 11.-12.12.2013 Tampere (Booking.com)

Hotel Homelandissa on aamiaismahdollisuus. Hotellihuoneita on mahdollista varata

aamiaisella tai ilman (Hotelli Homeland, 2013).

Hotellin kokoustiloja on mahdollista vuokrata kaytt6on hintaan 25€/tunti, 90€/4 tuntia
tai 170€/koko pédivd. Kokouksiin on mahdollista tilata tarjoilua. Kokoustilan kayttoaste
on melko pieni. (Hotelli Homeland, 2013.) Hotellijohtaja Eevi Huttusen mukaan koko-
ustilojen myynti on katteeltaan hyvéa ja sen lisdédminen liséisi hotellin kannattavuutta
(Huttunen, haastattelu, 2013).
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Hotellin sauna on maksullinen. Saunamaksu on 5€/henkil6 hotellin asiakkaille. Lisdksi
saunatiloja on mahdollista vuokrata erikseen. Saunatilaisuuteen on mahdollista tilata
tarjoilua. Takkahuoneen ollessa poissa kdytostd saunatilan vuokraan yleensa sisallyte-
tdan Piilo-baarin kayttd. Piilo-baari sijaitsee hotellin alakerrassa ja sielld on taydet an-
niskeluoikeudet. My6s saunatilojen kayttdaste on melko pieni ja myyntikate suuri. (Ho-
telli Homeland, 2013.)

KUVA 5. Hotelli Homelandin saunatilat (Hotelli Homeland, 2013)

KUVA 6. Hotelli Homeland aamiaishuone (Hotelli Homeland, 2013)
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3.2. Varauskanavat

Varauksia Homelandille voi tehdd useaa eri kautta. VVarauksia voi tehdd suoraan hotellil-
le puhelimitse tai sahkopostilla, sek& hotellin omien nettisivujen kautta sahkoiselld lo-
makkeella. (Hotelli Homeland, 2013.)

Taman lisdksi Homeland on rekisterditynyt muutamaan internetissa toimivaan varaus-
keskukseen. Homeland on esilla Booking.comissa, HRS:ssé, Venere.comissa seké vena-
laisille suunnatussa Ostrovic:ssa. Ehdottomasti eniten varauksia néista varauskeskuksis-

ta tulee Booking.com sivuston kautta. (Hotelli Homeland, 2013.)

® Booking.com 965
B HRS 7
M Venere 278

m Ostrovic.ru 2

KUVIO 5. Eri varauskanavien kautta tulleet varaukset 2013 (Homeland 2013)

3.3. Homelandin Markkinointi

Talla hetkell& markkinointikanavana toimii yrityksen omat nettisivut, jonne hotellip&al-
likkd Eevi Huttunen satunnaisesti paivittaa erilaisia tarjouksia. Taman liséksi hotelli on
lahettdnyt sahkdpostia hotellissa usein vierailleille asiakkailleen ja tiedustellut heidén
kiinnostustaan tulla hotellin kanta-asiakkaaksi ja saada tarjouksia suoraan sahkopostiin.
Myontéavasti vastanneille on laitettu satunnaisesti tarjouksia suoraan sahkdpostilla. (Ho-
telli Homeland, 2013; Huttunen, haastattelu 2013.)

Google-markkinointiin Homeland kéyttda noin 50 euroa kuukaudessa. Homeland kéyt-
td4d Googlen AdWords —palvelua. AdWords —palvelussa mainostajan kotisivujen linkki

tulee hakutulosten viereen, kun hakijan kayttdmat hakusanat vastaavat sanoja, jotka
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mainostaja on valinnut markkinoidakseen omaa tuotettaan tai palveluaan. Hinta perus-
tuu linkin klikkauksiin. Jos asiakas klikkaa mainostajan linkki& tehtydan haun mainosta-
jan valitsemilla sanoilla, Google rekisterdi sen ja veloittaa oman osuutensa. Mikali Klik-
kauksia ei tule, ei tule myoskadédn maksua. (Google 2013.) Esimerkiksi Homeland on

valinnut sanat “hotelli Tampere”, ”majoitus Tampere”, ”yopyminen Tampere”. (Hotelli
Homeland 2013.)

Omien internet sivujen sekd Google- ja kanta-asiakasmarkkinoinnin lisaksi Hotelli Ho-
meland kéyttdd hyvékseen kumppanuusmarkkinointia. Kumppanuusmarkkinointi on
tulospohjaista markkinointia, jossa maksetaan vain toteutuneesta myynnista. (Tulos
Helsinki Oy 2008-2012.)

Kumppanuusmarkkinoinnissa Homeland kayttaa edellisessa kappaleessa mainittuja va-
rauskeskuksia, joiden palvelu perustuu tehdyistd varauksista maksettuihin provisioihin.
Keskiméarin sivut veloittava 10-15 % huonehinnasta. (Hotelli Homeland, 2013.)

Liséksi Hotelli Homeland on mukana suomalaisessa Hotel Vip Clubissa, joka tarjoaa
clubin jasenille alennushintaista majoitusta sesongin ulkopuolella (Hotelli Homeland,
2013).
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4 NAKOKULMA MARKKINOINTIIN

Timo Ropen (2004, 11) maaritelmén mukaisesti markkinoinnilla toteutetaan valitun
kohderyhmén tarpeisiin rakennettua yritystoimintaa niin, ettd yritys aikaansaa tarjontaa,
joka viedaan tuloksellisesti markkinoille samalla rakentaen pitkaaikaisia asiakassuhteita.
Markkinointi on siis ajattelu— ja toimintatapa, jonka avulla voidaan luoda tarjoama, joka

tuottaa arvoa kaikille osapuolille.

4.1. Markkinoinnin tavoitteet ja tehtavat

Seija Bergstromin ja Arja Leppésen (2009, 24) mukaan markkinoinnilla on paasaantoi-

sesti nelja tehtavaa:

1. kysynnan ennakointi ja selvittdminen

2. kysynnén luominen ja yll&pito

3. kysynnén tyydyttdminen

4. kysynnén saately

TAULUKKO 2. Markkinoinnin tehtavé, Bergstrom & Leppanen 2009

Kysynndn ennakointi toimii pohjana tuotekehitykselle ja ratkaisuille. Yrityksen on jat-
kuvasti otettava selvaa ostajien eli asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisesta. (Berg-
strom & Leppéanen, 2009, 24.)

Yllapitéessd kysyntda yrityksen on tehtéva kilpailukykyisia ja erottuvia tuotteita. Mai-
nontaa ja myynninedistamista tdytyy osata kohdentaa oikein tietyille kohderyhmille.
Jotta asiakkaat ostaisivat yrityksen tuotteita vield jatkossakin, on tarkeaa yllapitéa asia-
kassuhteita jatkuvasti sekd kartoittaa kilpailijoita. Majoitusalalla tdmé tarkoittaa sita,
ettd on pidettava silméllad samalla alueella toimivien hotellien tarjontaa. (Bergstrom &
Leppénen, 2009, 24-25.) Hotelli Homelandin tapauksessa on tarkkailtava Tampereen

keskustan ja lahialueen muita hotelleja ja majoitusta tarjoavia palveluita.
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Kysyntda voidaan tyydyttdd huolehtimalla siité, ettd tuote on mahdollisen helposti saa-
tavilla ja asiakaspalvelu on sujuvaa. Yrityksen on jatkuvasti myos kehitettdva toiminta-
tapojaan ja tuotteitaan. (Bergstom & Leppénen, 2009, 24-25.)

Yksi markkinoinnin tehtéavista on pyrkia saatelemaéan kysyntad. Hotellialalla tamé tar-
koittaa sitd, ettd sesonkiaikojen ulkopuolelle pyritddn saamaan asiakkaita ja kasvatta-
maan myyntid. (Bergstrom & Leppénen 2009, 25.)

4.2. Markkinointimix

Amerikkalaisten professorien Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn mukaan markkinoin-
timix muodostuu 4 P:n yhdistelméstd. Naméa peruskilpailukeinot ovat tuote (Product),
hinta (Price), saatavuus (Place) ja markkinointiviestintd (Promotion). Naiden keinojen
on tarkoitus tukea toisiaan ilman, etta niiden valille syntyy ristiriitaa. Kilpailukeinoja
kaytetaan yrityksen liikeidean, tavoitteiden ja voimavarojen mukaisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 166.)

Hinta Tuote

‘ markkinointimix '
| 4P-malli

\

Saatavuus Markkinointiviestinta

y.

KUVIO 6. Markkinointimix (Bergstrom & Leppésen 2009 mukaan).

Hinta riippuu olennaisesti sen hetkisesta kilpailutilanteesta. Se on nékyvin kilpailukeino
asiakkaalle. (Lahtinen & lIsoviita 2001, 137.) Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon yri-
tyksen omat tarpeet sek& asiakkaan tarpeet, eli tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle
(Lovelock, 2009, 23).
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Tuote on menestyvén liiketoiminnan taustalla. Tuotteita kehitetdan jatkuvasti asiakkai-
den tarpeiden ja mieltymysten mukaan. Yrityksen on tarkoitus luoda sellainen tuote,
joka erottuu muista saman alan kilpailijoiden tuotteista. Se on myds oltava saatavilla

mahdollisimman nopeasti ja helposti. (Raatikainen L, 2005, 79.)

Saatavuus eli tuotteen jakelu on myos erds merkittava kilpailukeino. Tuotteen jakelu voi
olla suoraa, epésuoraa tai selektiivistd jakelua. Suora jakelu tarkoittaa sitd, ettd yritys
myy tuotettaan suoraa omissa myymaldisséén tai internetin ja puhelimen vélityksella.
Epasuora jakelu taas on sitd, ettd kaytetaan jalleenmyyjia valikatend. Selektiivisessa

jakelussa yritys valitsee omat jalleenmyyjat tarkasti. (Raatikainen L, 2005, 82.)

Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa, jossa luodaan asiakas-
suhteita ja yllapidetadn seka vahvistetaan viestintaa (Isohookana 2007, 63). Markkinoin-
tiviestinndssé tavoitteena on rakentaa positiivista mielikuvaa yrityksestd, organisaatiosta
tai yhdistyksestd. Sen avulla luodaan tietynlainen ja haluttu imago eli yrityskuva. (Vallo
& Hayrinen 2003, 36.)

Y114 kuvattu 4P-malli on esitelty jo ensimmaisen kerran 1960-luvulla. Vuosien varrella
kyseista yhdistelmé&a onkin Kritisoitu ja muokkailtu. Erds laajennettu versio 4P:n mark-
kinointimixista on 7P-malli. Se on Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin versio, jos-
sa edella mainittujen kilpailukeinojen rinnalle on lisédtty kolme tdydentavaa kilpailukei-
noa: henkilostd (People), toimintatavat ja prosessit (Processes) ja palveluymparistd
(Physical evidence). 7 P:n mallia kéytetadn erityisesti palveluiden markkinoinnissa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 167.)

Henkilostd on erittdin tarked osa nykyistd kokonaisvaltaista markkinointiajatusta. Yri-
tyksen koko henkiloston odotetaan osallistuvan yrityksen markkinointiin. Osaava ja
motivoitunut henkildsto vahvistaa yrityksen positiivista mielikuvaa ja antavat yrityksel-
le, sek& sen tuotteille lisdarvoa. Selvaa on, ettd henkildston rooli on korostunut palvelu-

tuotteissa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 167.)

Ruskin-Brownin (2005, 48) mukaan usein yritykset, joiden tuotos koostuu seka palve-
lusta ettd tuotteesta, kuten esimerkiksi ravintolat ja hotellit, keskittyvat liikaa tuottee-
seen ja unohtavat palvelun merkityksen. Hienot puitteet tai hyva ruoka eivét voi korvata
hyvaa palvelua.
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Toimitavat ja prosessit ovat erityisesti palveluiden tuottamiselle haastavia. Tuote on
helpompi standardoida kuin palvelu. Useat suuret palveluja tuottavat yritysketjut ovat
parantaneet tata prosessia panostamalla henkilokunnan koulutukseen, sekd antamalla

selkeét yksityiskohtaiset ohjeet peruspalveluprosessista. (Lovelock, 2007, 24.)

Palveluymparistolla on suuri merkitys palvelukokemuksen onnistumiselle. Ympariston
tulee olla toimiva sekd tarjottuun palveluun sopiva. Térkedd on ottaa huomioon myos
palvelun onnistumiseen tarvittavien konkreettisten tuotteiden toimivuus ja sopi-
vuus.(Ruskin-Brown, 2011, 119.)

4.3. Palveluiden markkinointi

Palveluiden markkinointi on haasteellista, koska palvelu tuotteena erottuu fyysisesté
tuotteesta (Ruskin-Brown, 2005).

Palveluita leimaavia ominaisuuksia on aineettomuus, eli ongelmana on se, ettei tuotetta
voida varastoida, eikd mitata. Palvelutuotetta myytdessa omistusoikeus ei normaalisti
siirry palvelun ostajalle, eika palvelutuotetta voida ndin ollen myyda edelleen. Palvelu
on tuote, joka on helposti kopioitavissa, eika sitd voi patentoida. Palvelua ei yleensa voi
testata etukateen, ja joka tapauksessa jokainen palvelutilanne on erilainen; standardia on
erittdin vaikea luoda. Palvelussa myos asiakas eli tuotteen kuluttaja osallistuu aina tuo-
tantoon. Erittdin usein palvelut tuotanto, jakelu ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti.
(Ruskin-Brown, 2005, 35-38).

Ruskin-Brown (2005, 41) lisda markkinointmixin 7 P:n liséksi viela kaksi lisaelementtia

palveluiden markkinointiin; ajan ja resurssit.

Aika on hanen mukaansa ainoa taysin objektiivinen mittari, jolla palvelua voi mitata.
Hén luettelee viisi aikaan liittyvad ndkokohtaa (aspektia), jotka tarvitsee ottaa huomioon
palveluiden tuottamisessa: tasmaéllisyys (punctuality), saatavuus (availability), kesto
(duration), reaktionopeus (speed of response) ja innovaationopeus (speed of innovati-
on). (Ruskin-Brown, 2005, 41.)
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Resurssit ovat Ruskin-Brownin (2005, 41) mukaan kuin sementtid, joka liittaa kaikKki
muut elementit yhteen. Han perustelee kuvaustaan silla, ettd koska palvelutuote tuote-
taan ja kulutetaan samanaikaisesti ja koska silld ei ole varastointiarvoa, on tuote resurs-

siriippuvainen.

Palvelun tarjoajan onkin pyrittdvd varmistamaan, ettd vaikka kysynta ja tarjonta vaihte-
levat, hdnen resurssinsa riittavat aina kattamaan asiakkaiden tarpeet kun kysynta on suu-
ri, mutta myos varmistamaan, ettei yritys pida turhaan varalla ylimaaraisia resursseja,
kun kysynta on pienta (Ruskin-Brown, 2005, 41-42).

4.4. Markkinoinnin suunnittelu

Nykyaikainen tavoitteellinen markkinointi edellyttdd etukateen suunnittelua. Markki-
noinnin suunnitteleminen auttaa yritysta ja sen tyontekijoita selkiyttaméaan, kenelle eri
tehtdvat ja vastuut kuuluvat. (Raatikainen, 2010, 58.)

Nykyisin markkinointia suunnittelevat ja toteuttavat koko yrityksen henkilokunta. Ta-
man vuoksi markkinoinnin onnistuminen vaatii koko henkilékunnan sitoutumista mark-

kinointisuunnitelman aikatauluihin ja tavoitteiden saavuttamiseen.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelma jaetaan strategiseen ja operatiiviseen markkinointisuunnitel-
maan. Strateginen markkinointisuunnitelma on pidemman téhtdimen suunnitelma,
yleensa 3-5 vuoden ajalle. Operatiivinen markkinointisuunnitelma on lyhyemmaén tah-

tdimen, yleens& noin vuoden ajalle tehty suunnitelma. (Raatikainen, 2010, 59.)

Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitetaan tekemalld markkinointitutkimus.
Markkinointitutkimuksen tavoitteena on selvittda yrityksen nykytilaa. Yritys voi mark-
kinointitutkimuksen perusteella esimerkiksi kartoittaa nykyisten asiakkaiden tyytyvéi-
syytté yritykseen tai selvittad, mitd kanavaa asiakkaat kayttavat tehdessadn varauksia tai

ostaessaan yrityksen tuotteita. (Raatikainen, 2010, 59.)

Markkinointisuunnitelman pohjalle luodaan kuva yrityksen nykyisesta tilasta, sen heik-
kouksista ja vahvuuksista, ymparistdstd, markkinoista, Kilpailijoista, seka yrityksen tu-
levaisuuden mahdollisuuksista ja uhkista. Nama Kartoitetaan lahtokohta-analyysien
avulla. (Raatikainen, 2010, 59).

5.1. Markkinointitutkimus

”Markkinointitutkimus tarkoittaa jarjestelmallistd, markkinointiin liittyvén tiedon han-
kintaa, muokkaamista ja analysointia eli yrityksen toimintaympariston analyysia.”
(Raatikainen 2010, 10.)

Markkinointitutkimus voidaan toteuttaa kirjoituspoytatutkimuksena tai kenttatutkimuk-

sena.

Kirjoituspoytatutkimuksessa analysoidaan valmiita aineistoja. Kirjoituspoytatutkimuk-
selle kayttokelpoista ja yritykselle olennaista tietoa I0ytyy monista eri lahteista. Yrityk-
sen omia lahteité ovat tilinpaatokset, kustannuslaskelmat, erilaiset raportit seké tilastot.
Lisdksi useat tahot pitavat yrityksen toiminnan kannalta olennaisia julkisia tilastoja.
Tarkein virallisia, julkisia tilastoja yllapitava taho on Tilastokeskus. (Raatikainen, 2010,
9).
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Kenttatutkimuksessa pyritdan hankkimaan tietoa, joka on uutta eika siis valmiiksi saata-
vissa. Kenttatutkimus jaetaan kvantitatiiviseen sekd kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Raa-
tikainen, 2010, 15)

Kvantitatiivisella tutkimuksella mitataan maarid esimerkiksi prosentteina, euroina tai
madrind. Jotta kvantitatiivinen tutkimus olisi luotettava ja totuuden mukainen, tutkitta-

van joukon on oltava kohtalaisen suuri. (Raatikainen L. 2010, 14).

Kvalitatiivisen tutkimuksen ideana on perehtya syvéllisemmin tutkittavaan asiaan esit-
tamalla kysymyksid, kuten miten, miksi ja millainen. Kvalitatiivinen tutkimus tehddén
haastatteluiden avulla. (Raatikainen, 2010, 14.)

Tassa opinndytetydssa markkinointitutkimus tehdaan osittain Kirjoituspoytatutkimukse-
na seka osittain kenttdtutkimuksena. Kirjoituspoytatutkimuksessa analysoidaan Boo-
king.comin sek& Hotelli Homelandin kerddmaé valmista aineistoa. Kenttatutkimusosuu-
dessa analysoidaan Eevi Huttusen haastattelua, seka hotellin asiakkaille suunnatusta

kyselysté saatua aineistoa.

Tassa tyossa markkinointitutkimus suoritetaan myds seka kvalitatiivisena ettd kvantita-
tiivisena tutkimuksena. Kvalitatiiviseen tutkimustapaan kuuluvat haastattelut ja kvanti-

tatiiviseen tutkimustapaan hotellilla suoritettu kysely.

5.1.1 Tutkimuksen perusvaatimukset

Raatikaisen (2010, 16-17) mukaan markkinointitutkimuksella on kuusi perusvaatimusta.

Reliabiliteetti on yhtd kuin luotettavuus. Luotettavuus on hyvd, jos tulokset eivét ole
sattuman sanelemia, vaan jos tutkimus toistettaisiin, olisivat tulokset suurin piirtein sa-
moja. Luotettavuuteen vaikuttavat mm. otoksen koko, vastaajien mééarg, tutkimuksen

ajoitus, seké kysymysten ymmarrettavyys. (Raatikainen, 2010, 16.)

Valideetilla tarkoitetaan taas sitg, ettd tutkimus mittaa niitd asioita, joita sen on tarkoitus
mitata. Esimerkiksi haastattelua tehdessé tulee huomioida kysymysten muotoilu ja haas-
tattelijan kayttaytyminen. (Raatikainen 2010, 16.)
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Obijektiivisuus eli puolueettomuus tarkoittaa sitd, etteivat tutkimuksen tekijan omat mie-
lipiteet tai asenteet saa vaikuttaa tutkimuksen tulokseen. Tuloksen tulisi olla sama vaik-
ka tutkimuksen tekija vaihtuisi. (Raatikainen 2010, 16.)

Relevanssi eli oleellisuus on sitd, ettd tutkimuksella ker&tdan tutkimuksen kannalta
oleellista tietoa. Ei ole tarkoituksenmukaista keréta tietoa, joka ei auta ongelman ratkai-
sussa. Taman vuoksi on tarkeaa rajata tutkimuskysymys tarkasti ja oikein. (Raatikainen,
2010, 16.)

Aikataulussa pysyminen on tarkead, koska usein tutkimus on sidottu tiettyyn aikaan,
eikd esimerkiksi vanhentunut aineisto anna oikeanlaista informaatiota (Raatikainen,
2010, 16).

Taloudellisuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksesta aiheutuvien kulujen tulisi olla
suhteessa tutkimuksesta saatuun hydtyyn (Raatikainen, 2010, 16).

5.1.2 Tutkimusongelma ja tutkimustavoitteet

Markkinointitutkimuksen tarkein vaihe on tutkimusongelman maarittdminen, eli on
maadriteltdva mihin kysymyksiin tutkimuksella haetaan vastauksia. Resursseja ei kannata
kayttaa turhan tiedon hankkimiseen. Tasta syysta tutkimusongelma tulisi maaritella var-
sin yksityiskohtaisesti ja rajata tarkasti. Tutkimusongelman madarittadd tyon teettdja, eli
yleensa yritysjohto. (Raatikainen, 2010, 25; Rope 2000, 65.)

5.2. Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta analyyseilla pyritddn kartoittamaan yrityksen nykyista tilaa seké tekijoité,

jotka vaikuttavat yrityksen tuleviin menestysedellytyksiin (Rope, 2000, 90).

5.2.1 Ymparistdanalyysit

Ympéristoanalyysin tehtdvand on selvittdd yrityksen nykyinen toimintaympéristd ja
siind odotettavissa olevat muutokset. Ympadristoanalyysi sisaltad selvityksen yrityksen
taloudellisesta,  poliittisesta,  sosiaalisesta ja  tuotannollisesta  ympéristosta.

(edu.fi/markkinointisuunnitelma, 2013.)
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Ymparistoanalyysissa selvitetddn yhteiskunnan taloudellista tilannetta, tydvoiman saa-
tavuutta ja hintaa, markkinoiden ja ympariston kansainvalistymistd, séadoksia, kysyn-
t&4, kilpailua seka toimialan muutoksia sek& markkinoiden ndkymia (Rope 2000, 91).

5.2.2 Kilpailija-analyysit

Kilpailija-analyysissé selvitetadn, ketka ovat yrityksen samoista markkinoista kilpaile-
vat yritykset talla hetkella ja tulevaisuudessa (Raatikainen 2010, 64).

Analyysissa selvitetaan kilpailevat yritykset, niiden maara sekd nimet, kilpailevat tuot-
teet, kilpailijoiden kayttdmat kilpailukeinot, kilpailijoiden markkina-asema ja markKki-
naosuus, kilpailun luonne ja yrityksen oma rooli kilpailukentélla, kilpailijoiden tunnet-
tuus ja tuotteen paremmuus, kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit, seka

kilpailijoiden markkinointistrategia (Raatikainen 2010, 64).

5.2.3 Markkina-analyysit

Markkina-analyysissd selvitetddn yrityksen menestystekijoitd lahimenneisyydessa, ny-
kytilanteessa ja tulevaisuudessa (Raatikainen 2010, 65).

Markkina-analyysissé selvitetaan, ketkéd ovat yrityksen potentiaalisia asiakkaita, kuinka
paljon heitd on markkina-alueella, kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita on tulevaisuu-
dessa, kuinka paljon asiakkaat ké&yttavat rahaa palveluun tai tuotteeseen, kuinka kyllai-
set markkinat ovat (kyllaisyysaste), kuinka usein asiakkaat kayttavat tuotetta tai palve-
lua, seka sitd mihin suuntaan markkinat ovat kehittymassa (Raatikainen 2010, 65; Rope
2000, 91).

5.2.4 Sisdiset analyysit

Sisaiset analyysit eli yritysanalyysit selvittavat yrityksen tdman hetkistd kuntoa sek& sen
toimintaedellytyksid. Sisaisissa analyyseissa tarkastellaan muun muassa yrityksen
myyntid, katetta, tuotteita, henkildstod, johtoa, toimintakulttuuria, organisaatiota, palve-
lua, laatua, taloushallintoa, rahoitusta, markkinointia, sek& mielikuvaa yrityksesta ja sen
tuotteista. (Rope 2000, 91.)
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5.2.5 Yhteenvetoanalyysi; SWOT —analyysi

Kun kaikki analyysit on tehty, on hyva tehda niista selked ja yksinkertainen yhteenveto.
SWOT -analyysi, eli nelikenttaanalyysi, kerda yhteen yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat (Rope, 2000, 95).

Analyysin pohjana toimivat yrityksen ulkoiset ja siséiset analyysit, jotka esiteltiin edel-

lisissé kappaleissa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
-Vahvista -Korjaa

MAHDOLLISUUDET
UHAT

-Varaudu

-Hyodynna

KUVIO 7. SWOT -analyysipohja (Rope 2000, 95)

Ropen (2000, 95) mukaan on tarke&d, ettd SWOT-analyysi tehddan mahdollisimman
konkreettisesti, eikd siina tarkastella asioita otsikkotasoisesti (myynti, kannattavuus,

yrityskuva).

5.3. Markkinointistrategiat

Pienissa yrityksissa, kuten Hotelli Homelandissa, markkinointistrategiat ovat osa mark-

kinointisuunnitelmaa (Raatikainen, L 2010, 73).

Markkinointistrategioissa pohditaan markkinoinnin suuntaa kasvun ja kannattavuuden,
tuotteiden ja asiakaskohderyhmien, ympdristotekijoiden, markkinoiden ja kilpailutilan-
teen muutoksen kannalta (Raatikainen L, 2010 74).
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5.3.1 Kasvustrategiat

Kasvustrategiassa yritys maérittelee silld, kuinka se haluaa saavuttaa tavoitellun kasvun.
Yritys voi pyrkid kasvuun nykyisilla markkinoilla ja nykyisilld tuotteilla, eli pyrkia
saamaan lisdd markkinaosuutta. Tadma onnistuu, jos yritys toimii markkinoilla, joilla on
odotettavissa kasvua ja yritys kykenee pitdmadn oma markkinaosuutensa ennallaan.
(Raatikainen, L 2010, 75.)

TUOTE NYKYISET UUDET

TUOTTEET TUOTTEET
MARKKINAT

NYKYISET Markkinoiden Tuotekehitys
MARKKINAT valtaaminen

UUDET Markkinoiden Monipuolistaminen
MARKKINAT kehittdminen
KUVIO 8. Markkinat ja tuotteet (Edu.fi)

Yritys voi pyrkid kasvuun kehittaméalla markkinoita eli kéyttamalla nykyisia tuotteita,
mutta tarjota niitd uusille markkinoille. Tdma onnistuu esimerkiksi suuntaamalla kan-
sainvélisille markkinoille, tai etsimall aivan uuden asiakasryhman, joka voisi olla kiin-

nostunut jo olemassa olevasta tuotteesta. (Raatikainen L, 2010, 76.)

Kolmas vaihtoehto on tuotekehitys, jolloin yritys pyrkii tarjoamaan aivan uuden tuot-
teen nykyisille markkinoille. Taméa tarkoittaa tuotevalikoiman laajentamista (Raatikai-
nen L, 2010, 76). Majoitusalalla tdmd voisi olla erilaisten palveluiden yhdistdminen
majoitukseen. Esimerkiksi S&rkanniemipaketti, jossa majoitukselle ja huvipuistolipuille

paketoidaan yhteinen hinta, jota markkinoidaan jo olemassa oleville asiakkaille.

Kokonaisvaltainen uuden tuotteen tarjoaminen uusille markkinoille on yksi strate-
giavaihtoehto. Tdma on keinoista riskialttein ja kallein, koska strategia muuttaa koko
yrityksen toimintamallin. (Raatikainen, 2010, 76.)
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5.3.2 Kannattavuusstrategiat

Jokainen yritys pyrkii kannattavaan toimintaan. Kannattavuusstrategiassa maaritellaan,

mill& keinoilla haluttu kannattavuustaso voidaan saavuttaa. (Raatikainen, 2010, 76)

TUOTE | TUOTTEIDEN NYKYISET TUOTTEIDEN

LISAYS TUOTTEET SUPISTUS
MARKKINAT

\ANEIE N1 Il =NE - Kokonaisvolyymi, ~ Markkinavolyymi, Tuotekeskitys,
LISAYS kannattavuuskasvu kannattavuuskasvu kannattavuuskasvu

NYKYISET Tuotevolyymi, Yllapito, kannat- Tuotekeskitys,
\WAELGENANIS  kannattavuuskasvu tavuus Kannattavuus
KUVIO 9. Markkinat ja tuotteet (Edu.fi, markkinointisuunnitelma, 2013)).

Y114 olevan kuvion mukaan kannattavuuden parantamiseen voidaan pyrkiéd joko lis&a-

malla markkinoita tai kehittamalla tuotteita.

Yritys voi pyrkia lisadmaan seké tuotteita ettda markkinoita, eli pyrkimélla kokonaisvo-
lyymin kasvuun. Tallgin yritys pyrkii kehittdm&an uusia tuotteita, seka 16ytaméan uudet
markkinat naille tuotteille. Td&ma keino vaatii suuria investointeja ja resursseja. (Edu.fi,

markkinointisuunnitelma, 2013).

Markkinoita voi pyrkia kasvattamaan myos tarjoamalla nykyisid tuotteita uusille mark-
kinoille, jolloin pyritdan I0ytdmadn taysin uusia asiakasryhmid, jotka olisivat kiinnostu-
neita yrityksen tuotteista sellaisenaan. Tata kutsutaan markkinointivolyymin hakemi-
seksi. Tuotekeskittyminen on myds mahdollista. Talldin yritys pyrkii karsimaan tuottei-
taan ja keskittyméaan ydinosaamiseensa. Kasvua haetaan uusista markkinoista. (Edu.fi,
markkinointisuunnitelma, 2013.)

Mikéli yritys ei halua etsid uusia markkinoita, se voi keskittdd kasvutavoitteensa tuot-
teeseen joko lisddmalla tuotevalikoimaa tai véhentamaélla sitd. Lisattdessd tuotevalikoi-

maa yritetddn saada lisdkannattavuutta myymalla uusia tuotteita, mutta pysymélla sa-
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moilla markkinoilla, eli pyritdén tarjoamaan uusia tuotteita samoille asiakkaille. VVahen-
nettdessa tuotevalikoimaan, pyritdan keskittdmaan voimavarat ja tarjoamaan vadhemman
erilaisia tuotteita samoille asiakkaille. Talloin kannattavuuden kasvuun pyritaddn saasta-
malla tuotantokustannuksissa. (Edu.fi, Markkinointisuunnitelma, 2013; Raatikainen,
2010.)

Mikali yritys on tyytyvdinen omaan kannattavuuteensa eika halua kasvattaa sit4, on sen
mahdollista pyrkia yllapitdmaan tdmén hetkistd kannattavuutta pysymalla nykyisissa

tuotteissa ja markkinoissa. (Edu.fi, Markkinointisuunnitelma, 2013.)

5.3.3 Erikoistumisstrategiat

Erikoistuminen on nykyisessa kilpailuyhteiskunnassa ainoa keino yritykselle pysya
kannattavana. Nykypéivand on ldéhes mahdotonta pyrkid tarjoamaan kaikille kaikkea.
(Raatikainen, 2010, 78.)

Taydellinen erikoistuminen on sopiva vaihtoehto yritykselle, jonka markkinat ovat pie-
net ja jonka eritysosaaminen talla alueella on vahvaa. Té&lloin yritys pyrkii olemaan
vahvasti erottuva omalla osaamisalueellaan. (Raatikainen, 2010, 78.)

Tuote-erikoistumisessa yritys pyrkii tarjoamaan tiettya tuotetta usealle eri asiakasseg-
mentille. Tass& strategiassa tuotetta pyritddn muokkaamaan eri asiakasryhmien tarpei-
den mukaiseksi. (Raatikainen, 2010, 78.)

Markkinaerikoistumisstrategiassa yritys pyrkii markkinoinnin avulla hallitsemaan
markkinoita tietyssa asiakasryhmassa tai —ryhmissd. Tamé strategia pyrkii luomaan
vahvoja mielikuvia tuotteesta seka yrityksesta. (Raatikainen, 2010, 78.)

Selektiivisen erikoistumisen strategiassa tarjotaan useaa raataloitya tuotetta usealle vali-

koidulle asiakasryhmadlle (Raatikainen, 2010, 78).

Taydellisen peiton strategia tarkoittaa markkinoiden kokonaisvaltaista hallitsemista.
Tamaén strategian ajatuksena on pystya tarjoamaan jokaiselle asiakassegmentille heidéan

tarvitsemansa tai haluamansa tuote. (Raatikainen, 2010, 78.)
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5.3.4 Tuotestrategia

Tuotestrategiassa pohditaan yrityksen tuotteita sek& markkinoita. Strategian tarkoituk-
sena on ymmartad, missd vaiheessa elinkaarta yrityksen tuotteet ovat. Ovatko ne elin-
kaarensa alussa, jolloin uutta tuotetta pyritdén tarjoamaan uusille asiakkaille ja kasvua
on odotettavissa. Vai ovatko ne kaaren huipulla, jolloin menekki on parhaimmillaan.
Vai onko tuote jo mahdollisesti elinkaarensa lopussa, jolloin menekin voidaan olettaa
hiipuvan (Raatikainen, 2010, 79-80.)

Tuotestrategiassa pyritdédn myos tunnistamaan asiakassegmentit, joille tuotetta kannattaa
markkinoida. Kuten jo aikaisemmin todettiin, erikoistumien on elinehto yrityksille ja
asiakkaidensa tunteminen, seka hyvinkin tarkkojen segmenttien rajaaminen auttaa suun-

taamaan markkinointiresurssit oikeaan paikkaan. (Raatikainen, 2010, 80.)

Tuotedifferointi ja —asemointi kuuluvat osaksi tuotestrategiaa. Tuotedifferoinnilla tar-
koitetaan tuotteen erilaistamista markkinoinnilla olevista samankaltaisista tuotteista.
Tama onnistuu kehittdmalla tuotteen ulkondkod tai pyrkimalla luomaan tuotteesta tai
yrityksesta jokin tietynlainen mielikuva asiakkaille. Tuoteasemoinnilla taas tarkoitetaan
tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin ndhden. (Raatikainen, 2010, 80.)

5.3.5 Hintastrategiat

Hinnoittelustrategiassa pyritddn 16ytdmaén tuotteelle markkinoihin sek& yritysmieliku-
vaan sopiva hinta. Yritys voi erikoistua ja tarjota tuotetta, josta ollaan markkinoilla
valmiita maksamaan huomattavasti keskimaaraistd korkeampaa hintaa. Téata kutsutaan
kermankuorintahinnaksi. Kermankuorintahinta toimii myos, jos tuote on taysin uusi,

eika vastaavaa ole markkinoilla tarjolla. (Raatikainen, 2010, 80).

Alhaisen hinnan politiikkaa ké&ytetddn kun halutaan myydd suuria méaria ja pyritéan
massatuotannon etuihin. Alhaista hintaa kéytetd&dn usein myds kun pyritdan uusille jo
melko kylldisille markkinoille, tdm& saattaa auttaa saamaan jalansijaa. (Raatikainen,
2010, 81).
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Hintadifferointi tarkoittaa hinnan sovittamista eri asiakasryhmille esimerkiksi alennus-
ten avulla. Esimerkiksi majoitusalalla erilaiset korttialennukset antavat erilaisen hinnan

eri asiakasryhmille (Raatikainen, 2010, 81).

5.3.6 Jakelustrategiat

Jakelustrategiassa pohditaan erilaisia vaihtoehtoja tuotteen jakelulle. Suoralla jakelulla
tarkoitetaan sitd, ettd tuote myydaan suoraan kuluttajalle ilman valikasia. Epasuorassa
jakelussa tuotetta tarjotaan vélittdjan kautta. Esimerkiksi majoitusalalla Booking.com
jonka kautta asiakkaat voivat varata hotellista huoneen. Selektiivisessé jakelussa yritys
valitsee tarkasti tuotteidensa jalleenmyyjéat (Raatikainen, 2010, 82).

5.3.7 Viestintastrategiat

Suunniteltaessa markkinointiviestintdd, Bergstromin ja Leppéasen (2009) mielestd on
tarkedd loytaa vastaukset seuraaviin kysymyksiin: kenelle viestitaan, mihin silla pyri-
tdan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu. Yrityksen taytyy miettid, millaisia markKki-
nointivalineitd omassa yrityksessa ja toiminnassa kaytetaan. Sen on heijastettava samoja
arvoja, mielikuvia ja tavoitteita, joita yrityksell& on.

Isohookanan (2007) mukaan markkinointiviestintd jaetaan neljaan osa-alueeseen: mai-
nontaan, myynninedistdmiseen, tiedottamiseen ja henkilokohtaiseen myyntiin seka asia-
kaspalveluun. My6hemmin listaan on vield lisdtty verkko- ja mobiiliviestintd, sill4 se on

nopea ja yleistyva markkinointiviestinnén alue.
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KUVIO 10. Markkinointiviestinta (Isohookana, 2007)

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat myynnin aikaansaaminen, huomion heréttami-
nen, erottuminen kilpailijoista, tiedottaminen omasta yrityksestd, sen tuotteista ja halu
aktivoida asiakkaita. Lopulliseksi tavoitteeksi voi kuitenkin sanoa, ettd tavoitteena on

aikaansaada kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328-331.)

5.3.8 Palvelustrategiat

Palvelun merkitys on erittdin korostunut taman paivan kilpailuyhteiskunnassa. Tuotteita
on asiakkaille tarjolla yllin kyllin ja hyvé palvelu on se milld erotutaan vastaavista tuot-

teista.

Palvelustrategiaa mietittdessa on sovitettava yhteen asiakas- ja kohderyhmét, palvelut
seka niitd tukevat tuotteet ja palveluymparisto ja —prosessi (Raatikainen, 2010, 83). Jos

yritys onnistuu téssa, luodaan sille palveluun perustuva kilpailuetu.
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5.3.9 Suhdemarkkinointistrategia

Suhdemarkkinointistrategiassa pyritdan luomaan yksil6llisia suhteita yrityksen asiakkai-
siin. Suhdemarkkinoinnissa pyritdan ottamaan asiakkaan mielipiteet ja ajatuksen huo-
mioon jo tuotekehittelyvaiheessa ja tavoitteena on saada asiakas tuntemaan itsensa yksi-
I6idyksi ja tarkedksi. (Raatikainen, 2010, 83-84.)

5.4. Tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tulisi sisaltda selkedt tavoitteet joihin markkinoinnilla pyri-
taan. Tarkeda on etta tavoitteet ovat realistisia. Suunnitelmien tulisi olla myds tarpeeksi
yksityiskohtaisia. Ei ole tarkoituksenmukaista laittaa tavoitteeksi “myynnin lisédminen”
vaan tavoitteeksi voi laittaa esimerkiksi 2 prosentin nousu markkinaosuudessa vuoden

loppuun mennessa”. (Rope, 2000, 53.)

Tavoitteiden méarittelemisen avuksi on olemassa SMART-kaava, jota Suomen Pienyrit-

tajien mainostoimiston sivu avaa seuraavasti:

Specific — Tarkkuus, selke&sti mééritelty tavoite on helpompi saavuttaa.

Measurable — Mitattavuus, mittarit maarittavat onnistumisen.

Attainable — Saavutettavuus, onnistumiseen pitéa olla realistiset mahdollisuudet.

Relevant — Relevanttius, tavoitteen saavuttamisen pitaa vieda kehitysté oikeaan

suuntaan.

Time-bound — Aikataulutus, tavoitteilla pitda olla takarajat tai vahintaankin tar-
kistuspdivat.
TAULUKKO 3. SMART-kaava (SPYM, 2011)

SMART-kaavan tavoitteena on selkiyttdd markkinoinnin tavoitteita, jolloin yrityksen
koko henkilokunnan on helppo sitoutua tavoittelemaan yhteisté padmaaraa.

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa myynti-, kannattavuus- ja valitavoitteisiin.
Myyntitavoitteet tarkoittavat euromé&éraisia tavoitteita tai markkinaosuutta, kannatta-
vuustavoitteet euroméaaraisia kannattavuustavoitteita tai sijoitetun padoman tuottotavoit-

teita. Vélitavoitteet ovat eri markkinointikeinoille asetettuja tavoitteita, joiden tarkoituk-
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sena on tukea myynti- ja kannattavuustavoitteita. (Aho, Markkinoinnin suunnittelu,
2013))

5.5. Seuranta

Markkinoinnin suunnittelu on jatkuvaa kiertokulkua: edellisen kauden tulokset ja tavoit-
teiden saavutettavuus toimivat seuraavan kauden lahtOkohtana. Tastd syysta tulosten
seuranta on tarkeda osa markkinointisuunnitelmaa ja sen on oltava jatkuvaa. (Bergstrém
& Leppénen, 2009, 25.)

Seurannalla pyritddn oppimaan edellisen kauden virheistd, parantaa mahdollisesti huo-
noksi todettuja metodeja, seké l0ytad menestystekijoitd. Lisaksi silla pyritaan 16ytamaan
syyt mahdollisiin eroihin tavoitteiden ja tulosten vélilla. (Raatikainen 2010, 112 & Ro-
pe, 2000, 169.)

Seurata voidaan esimerkiksi asetettuja myyntitavoitteita, kuten yrityksen myyntia, tai
myyntikatetta, kannattavuustavoitteita esimerkiksi kustannusbudjettien pitavyytta,
myyntid per ty6tunti, tuote-, hinta-, saatavuus-, ja viestintitavoitteita kuten markkina-
osuutta, tuotekuvaa, yrityskuvaa seka asiakastavoitteita esimerkiksi keskiostosta, asia-
kastyytyvaisyytta tai asiakasuskollisuutta. (Rope, 2000, 170.)

Keskityttdessd some-markkiointiin voidaan seurata erimerkiksi eri sosiaalisen median
kanavista tuleviin suoriin myynteihin, yrityksen sosiaalisen median sovelluksissa kéy-
tettdvaan aikaan, seka yrityksen sosiaalisen median kautta yrityksen kotisivuille tulevien

vierailujen maaraa.
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6 SOSIAALINEN MEDIA JA SOME-MARKKINOINTI

6.1. Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kayttajiensa internetiin luomaa sisaltod. Median siitd tekee julki-
nen saatavuus ja sosiaalisen se, etta sitd on tuottamassa useita henkil@itd. Sosiaaliseen
mediaan ei talla perusteella lasketa mukaan esimerkiksi yrityksen omia kotisivuja. Yri-
tyksen kotisivut ovat yleenséd sellaisia, ettei niiden sisaltod padse muokkaamaan tai
kommentoimaan kuin sivujen omistajat, joten sivut eivét tayta sosiaalisen median tun-
nusmerkkeja (Korpi, 2010, 7-8).

Sosiaalinen media on nopeasti kehittyva uusi muoto kommunikoida internetin valityk-
selld. Sosiaalisessa mediassa samoista asioista kiinnostuneet ihmiset kohtaavat verkko-
ymparist0ssd, jossa he vaihtavat mielipiteitd ja jakavat informaatiota toisilleen (Korpi,
2010, 6-7).

Sosiaalisessa mediassa on tuhansia palveluita. Kansainvélisesti suosituimpia ovat Face-
book, Twitter ja Google+ (Bullas, 12 Awesome..., 2013). Ylen (Yle 2013) mukaan
suomalaisten suosituimmat palvelut ovat Facebook, Suomi24, IrcGalleria, LinkedIn ja

Twitter.

Sosiaalisen median erityispiirre verrattuna perinteisiin medioihin on vuorovaikutus.
Sosiaalisessa mediassa ihmiset kommunikoivat keskenaan, ottavat kantaa, seka antavat

ja saavat palautetta. (Korpi, 2010, 10.)

Tiedonkulutus tdnd paivand on muuttunut tiedon tuottajan yksittaisesta ndkokulmasta ja
valitsemaa kanavaa kayttden tiedon kayttajan valitsemaan tapaan. Nykyaan tiedon kayt-
t4ja paattad missé, milloin ja miten han hankkii tietoa. Tdman muutoksen vuoksi yrityk-
sen on tarked4 olla mukana mediassa mahdollisimman monessa paikassa (Korpi 2010,
9).
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Usein sosiaalista mediaa ei kédytetd perustelemalla sité silld, ettei ole mitdén sanottavaa
pel&tdén negatiivisia kommentteja tai pelatédan, ettd itsensé esiin tuominen koetaan tyr-
kyttamisend (Korpi 2010, 12). Myo6s Huttunen haastattelussaan esittda huolen negatiivi-

sesta palautteesta (Huttunen 2013).

On kuitenkin tosiasia, ettd internetissa lahes jokaisesta yrityksesta keskustellaan jo.
Esimerkiksi vaikka yritys itse ei ole luonut itselleen Facebook-sivustoa, sellainen saat-
taa silti olla olemassa, jonkun satunnaisen asiakkaan luomana. Jollei yritys itse osallistu

sosiaaliseen mediaan, se ei mydskaan voi ottaa kantaa tai antaa palautetta.

Negatiivista palautetta ei kannata pel&té, vaan se kannattaa hyodyntad markkinoinnissa.
Kun negatiiviseen palautteeseen reagoidaan heti ja asia korjataan, voi palautteen kaan-

taa positiiviseksi asiaksi (Korpi 2010, 13).

Sosiaalisessa mediassa on useita eri kanavia. Seuraavaksi niisté esitell&&n muutama talla
hetkelld tunnetuin, seké eniten kaytetty sovellus. Sovelluksista on pyritty valitsemaan

sellaisia, jotka sopisivat Hotelli Homelandin markkinointikéyttoon.

6.1.1 Blogit

Blogi eli verkkopaivékirja, kirjoitetaan péivakirjamaiseen muotoon ja on paivamaara-

riippuvainen julkaisu (Korpi, 2010, 22).

Korven (2010, 23) mukaan blogit ovat yksi suosituimmista sosiaalisen median osallis-
tumistavoista. Hanen mukaansa ne ovat tehokkaita valineitd hakukonenakyvyyden li-

saamiseen.

Blogi on mahdollista perustaa yrityksen omien sivujen yhteyteen tai ilmaisiin blogi-
palveluihin (Korpi 2010, 32)

USA:ssa 2013 tehdyn tutkimuksen mukaan 6,7 miljoonaa ihmista bloggaa bloggisaiteil-
la ja 12 miljoonaa jos lasketaan mukaan myds muut sosiaalisen median bloggaajat. Sa-
massa tutkimuksessa on keskitytty bloggaamisen tuomiin etuihin yritysten kannalta.
Tutkimuksen mukaan 61 % amerikkalaisista kuluttajista on tehnyt ostopaatoksen blogin
perustella ja jopa 87 % luottaa blogien antamiin neuvoihin ja ohjeisiin. Néita tilastoja ei
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suoraan voi soveltaa Suomen markkinoihin, mutta tutkimus antaa varmasti viitekehitys-

t4 tulevaisuuteen. (Velocity Digital, 2013).

Yritysblogin menestyksen tarkein tekijé on sen sisdltd; “content is the king eli sisdlté on
kuningas” (Olander, 2013). Yritysblogin ei ole tarkoitus perinteisen markkinoinnin ta-
voin olla pelkastddn omaa tuotetta tai palvelua esittelevad ja omaa paremmuutta koros-
tavaa, vaan blogin sisallon on oltava tavoiteltavaa kohderyhmaa kiinnostavaa (Olander,
2013 & Aaltonen 2012). Kiinnostava siséltd on joko kohderyhmaa hyodyttavaa tai viih-
dyttavaa tekstia (Aaltonen, 2012).

Sisallon lisaksi yritysblogin on oltava johdonmukainen ja jatkuva. Siitd huolimatta ettd
blogien Kirjoittaminen vie aikaa ja varsinaisten tulosten mittaaminen on vaikeaa, taytyy
uutta sisaltoa tuottaa jatkuvasti, jotta mahdollisten lukijoiden kiinnostus blogia kohtaan
séilyy (Aaltonen 2012; Olander 2013.)

Blogilla voidaan luoda yritykselle “kasvot”. Oikeaa ithmistd on aina helpompi lhestyd

kuin kasvotonta organisaatiota. (Aaltonen 2012.)

Tampereella yksikadn majoitusta tarjoava yritys ei pida talla hetkelld blogia. Dream
Hostelli jakaa muiden kirjoittajien blogeja Facebook -sivuillaan. He ovat valinneet ul-
komaisten nuorien pitdmia blogeja, jotka kasittelevat elaméd Suomessa ja Tampereella
(Dream Hostel/Facebook, 2013).

Helsingissa ainakin Hotelli Torni seka Hotelli Finn pitavat yritysblogia. Hotelli Finneen
blogi liittyy kampanjaan, jossa he palkkasivat henkilon nukkumaan kuukauden hotellis-
sa ja tutkailemaan samalla Helsinki& ja pitdmaan siitd blogia (Hotell Finn 2013). Hotelli
Tornin blogi liittyy laheisemmin hotellin toimintaa ja sitd pitavéat hotellin henkilokunta
sekd vierailevat bloggaajat, esimerkiksi hotellin vakiovieras on toiminut vierailevana

bloggaajana (Hotelli Torni 2013).

Kaikissa kolmessa esimerkissé voi huomata, ettd blogien siséltd on pyritty samaan ma-
joitusliikkeen asiakaskuntaa kiinnostavaksi. Dream Hostellin asiakaskunta on kansain-
valisté ja keski-idltddn melko nuorta, joten he samaistuvat nuoriin ulkomaalaisiin blog-

gaajiin ja aiheena Suomi, siell& elaminen, seka erityisesti Tampere kiinnostavat.
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Hotellin Tornin asiakaskunta taas on varmasti vanhempaa ja “arvokkaampaa”, joten
heit4 kiinnostavat aiheet ovat erilaisia. Hotelli Finn taas haki kampanjallaan kansainva-

listd huomiota ja sitd myos sai (Facebook-viesti Hotelli Finneeltd, 2013).

6.1.2 Facebook

Facebook lienee sosiaalisen median tunnetuin sovellus. Sill& on omien sivustojensa mu-
kaan 1,26 miljardia kéayttajaa (29.9.2013) Tilastokeskuksen mukaan se on myds Suomen

suosituin yhteisopalvelu (Tilastokeskus, 2012).

Facebook sivustojen ideana on luoda kayttajatili, jonka kautta voi jakaa tilapdivityksié,
kuvia, linkkeja jne. Facebookiin on mahdollista luoda kayttéjatili yksityishenkilona,
yrityksena tai yhteisona. Sovelluksen peruskéaytté on ilmaista, mutta sovelluksessa on
mahdollista ostaa myds maksullista mainostilaa. Mainostilaa voi ostaa erittainkin tark-
kaan madritetyille kohderyhmille, mm. sijainnin, i&n ja sukupuolen mukaan erottelu
onnistuu (Facebook 2013).

Somemarkkinoinnin trendit 2013 — tutkimuksessa (Somemarkkinoinnin trendit 2013)
asiantuntijat ovat kuitenkin sitd mielta, ettd ostettu mainonta Facebookissa on menetta-

nyt tehoaan ja ettéd kiinnostava sisaltod toimii huomattavasti paremmin yrityksen eduksi.

Tasta syystd, sekd Hotelli Homelandin rajallisen markkinointibudjetin vuoksi, téssa
tyossa ei perehdytd tarkemmin maksullisiin palveluihin, vaan maksuttomien Facebook-

sivujen hyddyntamiseen markkinoinnissa.

Tehtdessd haku sanalla "hotelli” Facebookissa saadaan tulokseksi kaksi hotellia Tampe-
reen alueella, joilla on hotellin itsensa yllapitamét Facebook-sivut; Hotelli Ville ja Ho-
telli Waltikka. L&hes joka hotellilla on Facebook-sivu, mutta ndma ovat jonkun satun-
naisen henkildn luomia sivuja, joilla ei ole mitdan tekemista hotellin tai sen markki-
noinnin kanssa. Tdma haku osoittaa, miten véhadn tat4 sosiaalisen median sovellusta

vield toistaiseksi kaytetdan hyvéksi.

Molemmat hotellit, joilla on omat Facebook-sivut, ovat valinneet linjakseen tuotteista ja
palveluista kertovat paivitykset, juuri muuta sisaltod sivuille ei ole tuotettu eika linkitet-
ty (Hotelli Ville, Facebook, 2013 sekéd Hotelli Waltikka, Facebook, 2013).
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Sosiaalisen median trendit 2013 — tutkimuksessa (Sosiaalisen median trendit 2013) ku-
ten muissakin some-markkinointia kasittelevissa artikkeleissa korostetaan mittaamisen
tarkeyttd. Facebook tarjoaa kavijaseurantaa. Facebook-sivuston yllapitaja voi seurata
sivuston kdvijamadarid, sivustosta “tykkadvid”, seka sivustosta puhuvia (Juslén, 2010
sekd Facebook 2013). Téllaisilla ty6kaluilla yritys kykenee seuraamaan erilaisten Face-

book-kampanjoiden onnistumista, sekda esimerkiksi sit4, kuinka kiinnostavaksi sivus-

toon liitetyt muita sosiaalisen median sovelluksia kdyttavat kampanjat koetaan (esimer-
Kiksi blogit).

g5 Like

Find us on

Facebook

KUVAT. Facebookin logoja (Facebook 2013)

6.1.3 Instagram

Instagarmin omilla nettisivuilla palvelua kuvataan yhteisoksi, jossa voit yksinkertaisesti

ja kauniisti tallettaa ja jakaa tarkeat hetket (Instagram blogi 2013).

Instagramilla on 150 miljoonaa aktiivista kéyttdjaa, josta keskiméérin palvelua paivit-
tain kayttaa 7,3 miljoonaa ihmista (By The Numbers: 28 Interesting Instagram Stats,
2013).

Instagram on maksuton sosiaalisen median sovellus, jossa kéyttdjat jakavat kuvia. Ku-
ville laitetaan kuvateksti, joka toimii samalla hakusanana muille kayttdjille. K&ayttajat
voivat seurata toisen kayttgjan tilig, tdmén sovellukseen lataamia eli postaamia kuvia.
Toisin kuin esimerkiksi Facebookissa, instagramin kéyttédjien ei tarvitse olla ystavid”

keskenddn, vaan kuka tahansa voi seurata kenen tahansa tilia. Kayttdjat voivat kommen-
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toida kenen tahansa postaamia kuvia, jollei kdyttaja ole erikseen salannut tiliddn. Sa-

maan tyyliin toimii tekstipohjainen palvelu Twitter. (Instagram 2013).

Kuvapalvelut ovat Sosiaalisen median trendit 2013 — tutkimuksen (Sosiaalisen median
trendit 2013) mukaan tulevaisuuden suuri tekija. Yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat
sanaa; kuva on helppo ja nopea postata ja liséamalla siihen tavoiteyleis6d kiinnostavan
kuvatekstin nakyvyytté saa nopeasti.

KUVA 8. Instagram-logo (Instagram 2013)

6.1.4 Twitter

Twitter on tekstipohjainen internet aplikaatio, jossa kayttajat postaavat viestin, joka voi
olla korkeintaan 140 merkkia pitka (Smith, vi, 2009). Naita postauksia eli julkaisuja
kutsutaan twiiteiksi.

Twitterin perusajatuksena on luoda tili, jonka kautta voi jakaa informaatiota, mielipitei-
té, ideoita ja uutisia. Tarkoituksena on saada tilille seuraajia, jotka lukevat tilille laitettu-
ja twiitteja, sek& reagoivat niihin. Twitterissé on paljon myos pelkkia twiittien seuraajia,
jotka eivat itse aktiivisesti osallistu keskusteluun, mutta seuraavat heitd kiinnostavia
Twitter-tileja eli kdyttajia. Twitteriin voi laittaa tekstin liséksi kuvia ja videoita. (Twitter
2013).

Twitterid kdytetadn Twitter-sivuston mukaan maailman jokaisessa maassa ja palvelu on
kaytettavissa 20 eri kielelld (Twitter 2013). Heindkuussa 2013 suoritetun tutkimuksen
mukaan Twitterilld on yli 550 miljoonaa kaytt4jaa (Statisticbrain 2013). Helmikuussa
2013 toteutetun Pohjoismaita koskevan tutkimuksen mukaan Suomenkielisid Twitter
tileja oli hieman yli 63 000 (Finnish Twitter Census, 2013). Uusia Twitter —k&yttéjia
tulee tutkimuksen mukaan 135 000 padivittdin ja miljardin twiitin rajan oletetaan jo

menneen rikki 5 paivaa tutkimuksen suorittamisen jalkeen (Statisticbrain 2013).
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Haettaessa Twitteristd Tampereen paikallisia hotelleja, 16ytyy ainoastaan Hotelli Victo-
rialle Twitter-tili. Tilill4 on 55 seuraajaa (Twitter 2013) ja kaksi twiittia, eli ei kovin-
kaan aktiivisessa kéaytossa tama tili ole. Lisaksi Twitter-tili 10ytyy Sokos hotellit — ket-

julta, jolla on 118 seuraajaa, muttei yhtaan twiittia (Twitter 2013).

Nayttaa siis silta, ettd vaikka paikalliset majoitusyritykset kokevat tarpeelliseksi olla
mukana Twitterissé, sen paivittdmiseen ei olla valmiita kayttamaan aikaa. Toinen on-
gelma varmasti on se, etté siséllon tuottaminen koetaan vaikeaksi. Hotelli Homelandin
markkinoinnista vastaava Eevi Huttunen sanoo haastattelussaan, ettd “kuningasidea”
puuttuu. Han kokee, etta vaikka Twitter onkin tuttu véline, jota han itse kayttaa paivit-
tain, on Twitter ja muu sosiaalinen media hankalaa juuri sen vuoksi, ettd kiinnostavan ja

yritykselle olennaisen sisallon keksiminen on vaikeaa (Huttunen 2013).

Suoraa markkinoinnillista hyotyd, rahaa tai asiakkaita, Twitterill& tuskin saavutetaan,
mutta sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena voivatkin olla nakyvyyden seké&

tunnettuuden lisdé@minen (Miettinen 2012).

KUVA 9. Twitter-logo (Twitter 2013)

6.2. Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Some-markkinoinnin haasteena on sosiaalisen median vuorovaikutuksellisuus. Yrityk-
sen pitaa olla jatkuvasti valmis ottamaan kantaa ja reagoimaan asiakkaiden komment-
teihin ja palautteeseen. Tdmé kuitenkin antaa myo6s uusia mahdollisuuksia kehittaa pal-

veluita asiakkaiden haluamaan suuntaan. (Korpi, 2010, 15.)

Some-markkinoinnin trendit 2013 — tutkimuksen (Some-markkinoinnin trendit 2013)
mukaan enaa ei ole riittdvad, ettd yritys osallistuu sosiaaliseen mediaan, vaan tata pide-
taén jo itsestadnselvyytend. Tarkedmpad on, ettd yrityksen sosiaalisen median sovelluk-

siin tuottama sisaltd on kohderyhmda kiinnostavaa. Klikkausten méaéara sivuilla ei ole
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niin merkityksellistd, kuin sielld vietetty aika, sivuilla kdyty keskustelu ja sen sisallon

jakaminen.

Sama tutkimuksen mukaan mobiilimarkkinointi on kovassa nousussa, sosiaalista mediaa
kaytetdan jo nyt enemman mobiililaitteista, kannykaét ja tabletti-tietokoneet, kuin perin-
teisilla tietokoneilla, tulevaisuudessa viela enemman. Tamé on otettava huomioon luo-
taessa siséltod sovelluksiin. Sivustot eivét saa olla liian raskaita eivatka vaikeasti selat-

tavia.

Kuvien ja videoiden suosio on nousemassa some-markkinoinnin keinoina. Kuvia katsel-
laan, jaetaan ja kommentoidaan enemman kuin tekstid. (Some-markkinoinnin trendit
2013.)

Some-markkinoinnin trendit 2014-tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa aitous on
erittain tarked tekija. lhmiset hakevat oikeita ihmisid ja henkilokohtaisia kokemuksia
ennemmin kuin teknista tietoa ja tuloksia. Pienelle yritykselle tdmé antaa uudenlaisia
mahdollisuuksia, silld pienelle yritykselle on helpompi antaa kasvot kuin suurelle yri-

tykselle, jossa tyontekijoitd on satoja. (Some-markkinoinnin trendit 2014).

Sosiaalista mediaa kaytetddn majoitusalalla viela kohtalaisen véhan. Haettaessa Face-
bookista hakusanalla hotelli”, ainoastaan kaksi Tampereen seudun hotellia tulee tulok-
seksi. Twitterissé tulos on samanlainen. Twitterissa huomio kiinnittyy myos siihen, etta
vaikka tili olisikin olemassa, sité ei juurikaan kdytetd. Suurilla ketjuilla, kuten Sokos- ja

Scandic hotelleilla on toki molemmat palvelut kdytdssa, mutta yksittaisilla hotelleilla ei.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1. Kyselytutkimus

Hotelli Homelandissa toteutettiin hotellin asiakkaille syyskuun 2013 ja tammikuun 2014
valisend aikana lyhyt kyselytutkimus heidan sosiaalisen median kaytostaan, seké kiin-

nostuksesta Homelandin mahdollista some-markkinointia kohtaan (LIITE 3 & 4).

Kyselyyn saatiin 31 vastausta. Vastauksia tuli valitettavan vahan, mutta tdmé johtuu
siitd, etta kausi on ollut Homelandissa hiljainen, eika asiakkaita ole yksinkertaisesti ollut
enempad. Tutkimuksen tulokset eivat siis ole tilastollisesti kovin patevia. Tulokset anta-
vat kuitenkin jonkinlaisen kuvan kysytyista asioista. On mygs otettava huomioon, etta
kyselyyn on vastannut moni hotellin kanta-asiakas, kyselyn suorittamisen ajankohdan
vuoksi. Kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat vastasivat kaikkiin kysymyksiin.

Vastaajien taustaa ei juurikaan kyselty. Ainoa taustakysymys oli vastaajien ika.

1. | 6 % ikéryhma alle 20 vuotta

2. | 26 % ikdryhma 21-30 vuotta

3. | 16 % ikaryhmé 31-40 vuotta

4. | 23 % ikaryhmé 41-50 vuotta

5. | 29 % ikdaryhma yli 50 vuotta

TAULUKKO 4. Vastaajien ikaryhmét (Hotelli Homeland 2014)

Toinen ja kolmas kysymys kasittelivat vastaajien sosiaalisen median kayttod. Toisessa
kysymyksessé tiedusteltiin, kayttddko asiakas sosiaalista mediaa ja kolmannessa sité,

mité sosiaalisen median sovelluksia han kayttaa.

71 prosenttia vastaajista kéyttaa sosiaalista mediaa. Selkeasti eniten kéytetty sosiaalisen
median sovellus on Facebook, jota kayttd4 vastaajista 68 prosenttia, eli kdytanndssé
ldhes kaikki kyselyyn vastanneet, jotka kéyttavat sosiaalista mediaa. Seuraavassa kysy-
myksessa tiedusteltiin Twitterin k&yttod. Sitd kayttdd 26 prosenttia vastanneista.
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Neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin olisivatko asiakkaat kiinnostuneet Homelandin
markkinointimateriaalista, jos markkinointivélineend olisi Facebook. 58 prosenttia vas-

taajista vastasi “kylla”.

Viidennessa sama kysymys esitettiin koskien Twitterid. Yksikaan vastaaja ei vastannut
olevansa kiinnostunut Homelandin markkinointimateriaalista, mikali kanavana toimisi

Twitter.

7.1.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen mukaan hyvin suuri prosentti kyselyyn vastanneista ké&yttdd sosiaalista
mediaa iasta riippumatta. Ainoastaan yli 50-vuotiaista 16ytyi muutama henkil6, jotka
eivat kdyta ollenkaan sosiaalista mediaa. Tama ei ole yllatys. Tilastollisestikin yli 50-

vuotiaat kayttavat nuoria vdhemman somea.

Koska suurin osa hotellin asiakkaista selkeasti kayttda somea ja erityisesti Facebookkia,

on perusteltua tutkia timan markkinointikanavan mahdollisuuksia.

Twitterid kdytetddn vastanneiden parissa jonkin verran, mutta ainakaan hotellin markki-
nointimateriaalista ei tdimén kanavan kautta olla kiinnostuneita. Useissa sosiaalisen me-
dian kéytdn oppaissa mainitaan, ettd sosiaalisen median kéaytté kannattaa aloittaa seu-
raamalla sovelluksia. Hotelli Homelandin kannattaakin avata itselleen Twitter-tili, mutta
ei vield tehdd muuta kuin seurata tilanteen kehittymistd. Taman sovelluksen markki-
nointiarvo ja vayla ennen kaikkea tiedotuskanavana tulee varmasti kasvamaan tulevai-

suudessa.

7.2. Hotellin toiminnanjohtajan haastattelu

Hotellin toiminnanjohtajaa Eevi Huttusta haastateltiin 5.11.2013 Hotelli Homelandissa.
(LITE 2).

Haastattelussa tiedusteltiin Huttusen mielipiteitd yrityksestd, sen hyvista ja huonoista
puolista. Hanelta kysyttiin myos ideoita kannattavuuden parantamiseen, sek& yrityksen
tulevaisuuden nakymid. Huttusen mukaan yritykselld on hyva bisnes-idea, joka erottuu
muista. Hyvina puolina han nékee mutkattoman palvelun ja hyvan henkilékunnan, huo-



43

noina puolina taas hotellin rénsistyneen ulkoasun, sek& huonon tunnettuuden. Huonoksi
puoleksi hdan mainitsee myds johdon haluttomuuden kehittdd toimintaa, sekd antaa tar-
kedd informaatiota, ennen kaikkea rahoituksesta. Kannattavuutta voisi hdnen mukaan
parantaa muun muassa lisédmalla keséisin terassin myyntid. Viiden vuoden tavoitteena

han nédkee yrityksen myynnin lisdédntyneen muuallakin, kuin majoituksessa.

Haastattelussa Huttuselta kysyttiin myds hotellin markkinointiin liittyvid asioita. H&n
kertoi, ettd edellinen markkinointisuunnitelma on vuodelta 2008 ja se on péivityksen
tarpeessa. Markkinoinnin suurimmiksi ongelmiksi hédn kokee epavarmuuden siitd, etta
realisoituvatko markkinointiin kaytetyt rahat myyntind. Sosiaalisen median lisddmisesta
markkinointiin han on kiinnostunut, erityisesti Facebook ja Twitter ovat jo entuudestaan
tuttuja kanavia. Negatiivisiksi puoliksi hdn kokee, ettd maine on mahdollista menettaa
huonon palautteen kautta, silla sosiaalisessa mediassa palaute on usein kaikkien néhta-

villa.

7.2.1 Johtopaatokset

Huttusen haastattelun perusteella voimme todeta, ettd markkinointisuunnitelman paivit-

tdminen yritykselle on tarpeellista.

Sosiaalista mediaa ei ole aikaisemmin kéytetty hotellin markkinointikanavana. Syita
tdhan ovat olleet ne, ettd on peldtty negatiivista palautetta sek& se, etta ajatus sisallén
tuottamisesta on tuntunut hankalalta.

Huttunen on kuitenkin kiinnostunut sosiaalisen median tarjoamista markkinointimah-

dollisuuksista.

Haasteita markkinointisuunnitelman tekemiselle saattaa aiheuttaa hotellia koskevan

informaation puute.
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8 POHDINTA

Tyon paatutkimuskysymys oli: kannattaako yrityksen liittdd sosiaalinen media osaksi
markkinointia? Mikéali padkysymykseen saadaan vastaukseksi kyllg, tarkentavia Kysy-
myksi& olivat: mit4 sovelluksia kannattaa kayttad ja millaista sisélt6d sovelluksiin pitéisi
tuottaa?

Padkysymykseen saatiin vastaus kylla. Sosiaalinen media kannattaa ottaa osaksi Hotelli
Homelandin markkinointia. Tama k&vi ilmi useista markkinoinnin nykytrendeja mittaa-
vista tutkimuksista, sek& hotellin asiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen tuloksista.

Liséksi johdon kiinnostus uutta markkinointikanavaa kohtaan lisda onnistumisen mah-

dollisuuksia.

Mahdollisista sosiaalisen median sovelluksista valitsimme tutkimuksen kohteiksi Face-
bookin, Twitterin, blogin sekd Instagramin. Naista sovelluksista tullaan toteuttamaan
Facebook-sivut yritykselle, sekéd blogi. Facebook-sivut valikoituivat, koska kyselytut-
kimuksen vastauksien perusteella se on yrityksen asiakkaiden eniten kayttdamé sovellus.
Blogin paadyttiin sen monikayttdisyyden vuoksi. Blogi mahdollistaa henkilokohtaisen
kuvan antamisen hotellin tydntekijoistd. Lisaksi ajankohtaisten tekstien Kirjoittaminen

ohjaa satunnaisia internetin kayttajia hotellin sivustoille hakukoneoptimoinnin avulla.

Tutkimus osoitti, ettd sosiaalisen median sovelluksien sisallon tulisi olla ajankohtaista ja
jatkuvaa, seka yrityksen kohdemarkkinoita kiinnostavaa. Markkinointisuunnitelmassa
annetaan selkeitd ohjeita sovelluksien siséllgista ja tavoista maksimoida markkinoinnil-

linen hyoty.

Tavoitteena oli myos selvittdd, milloin markkinointia erityisesti kaivataan. Tata selvitet-
tiin vertailemalla yrityksen myyntia kuukausittain vuosina 2012 ja 2013. Vertailussa
huomattiin esimerkiksi, ettd alkukesa 2013 oli myynnillisesti heikompi, kuin edellisvuo-
si. Tamén vuoksi ehdotettiin kampanjaa, jossa tavoitellaan luokkaretkimajoittujia, jotka

toisivat myyntié kevaalla ja alkukesésta.

Meilla molemmilla oli kiinnostusta tehda opinnéytetyo, joka koskisi markkinointia seka

sen uusia keinoja. Olemme molemmat kiinnittdneet huomiota ulkomailla matkustaes-
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samme, ettd sosiaalista mediaa kéytetddn matkailu-alalla huomattavasti enemmaén. Suo-
messa sosiaalisen median markkinointimahdollisuuksia kdytetdan turhan vahén hyvaksi.
Toivommekin ettd Hotelli Homeland kokee some-markkinoinnin vahemman riskialttiik-
si luettuaan markkinointisuunnitelman. Toivomme heiddn myo6s saavan siité selkeité ja

helppokayttoisia ideoita toteuttaa some-markkioitia.

Kirjoitusprosessi oli aluksi hyvin hankalaa ja hidasta. Aiheemme oli laaja ja sen rajaa-
minen oli vaikeaa. Se, ettd meité oli tydssé kaksi tekijaa, oli haastava asia. Molemmilla
tekijoilla oli vahvoja mielipiteita siitd, mita tyossa piti olla, ja mita piti selkedsti jattaa

pois. Loppujen lopuksi molemmat olivat tyon tulokseen erittain tyytyvaisié.

Tyon tuloksena tehty markkinointisuunnitelma Hotelli Homelandille on kaytannon 1&-
heinen ja konkreettisia keinoja yritykselle antava. Yritys voi kayttda kyseistd markKki-

nointisuunnitelmaa hyodykseen tulevaisuuden markkinointia suunnitellessaan.

Kehittamisehdotukseksi haluaisimme antaa markkinointisuunnitelman vuosittaisen péi-
vittdmisen. Talla tavalla yritys kykenee seuraamaan eri markkinointikeinojen kannatta-
vuutta jatkossa selkedmmin ja pysyy ajan tasalla uusista globaaleista markkinoinnin

trendeista.
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LITTEET

Liite 1. Hotelli Homelandin markkinointisuunnitelma

Yrityksen pyynnosta markkinointisuunnitelmaa ei julkaista.
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Liite 2. Eevi Huttusen haastattelu (5.11.2013)

1. Mika rooli sinulla on yrityksessa?

2. Mita mielta yrityksestd / sen toiminnasta? / millaisena néet yrityksen nyt?

3. Hyvét puolet?

4. Huonot puolet?

5. Miké& on yrityksen liikeidea / strategia?

6. Onko yrityksen toiminta kannattavaa?

7. ldeoita kuinka kannattavuutta voisi parantaa?

8. Missa naette yrityksen 1 vuoden kuluttua? 5 vuoden kuluttua? 10 vuoden kuluttua?

9. Mika rooli sinulla on markkinoinnissa?

10. Kuka yrityksen tdman hetkisesta markkinoinnista vastaa?

11. Onko yrityksell4 olemassa markkinointisuunnitelmaa?

12. Kuka on tehnyt yrityksen internet-sivut ja kuka niiden péivityksesta vastaa?

13. Mit& markkinointia yrityksellda on? Kuinka usein?

14. Markkinoinnin suurimmat ongelmat?

15. Mit& mielta sosiaalisen median kdyttdmisestd markkinointikanavana? hyvét / huonot

puolet?

16. Mika sosiaalisen median kanava tuntuisi sopivimmalta?



o1

17. Koetko, ettd markkinointisuunnitelma yritykselle olisi tarpeellinen / hyddyllinen?

18. Millaisia asiakkaita kay? Tarkeimmat asiakasryhmét?

19. Mill& asiakasryhmalla paras kate?

20. Kenelle kannattaisi markkinoida? Miten?

21. Olisitko valmis tuottamaan siséltoad yritykselle valittuihin sosiaalisen median sovel-

luksiin?

22. Olisitko valmis/kiinnostunut Kirjoittamaan blogia?

23. Onko suunnitelman / tyon suhteen mahdollisesti jotain toiveita / mielipiteité / ideoita

/ muuta?
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Liite 3. Kyselylomake (suomi)

Mihin ikdryhmaan kuulut:
alle 20 v. 21-30 v. 31-40 v. 41-50 v. yli 50 v.

Ké&ytatko sosiaalista mediaa?
kylla ei

Mité sovelluksia kaytat?
Facebook  Twitter

Olisitko kiinnostunut Hotelli Homelandin markkinoinnista (esim. tarjouksista) Face-
bookissa?
kylla ei

Entdpa Twitterissa?
Kylla ei

Kiitos vastauksestasi. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan yhden yon ma-
joittuminen Hotelli Homelandissa. Mikéli haluat osallistua arvontaan ole hyva ja kirjoita
séhkdpostiosoitteesi lomakkeen toiselle puolelle.



Liite 4. Kyselylomake (english)

What age are you?
Under 20  21-30 31-40

Do you use social media?
yes no

Which platforms do you use?
Twitter Facebook
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41-50 over 50 years

Would you be interested in marketing material from Hotel Homeland in Facebook?

yes no
What about Twitter?
yes no

Thank you! There is a possibility to win a free one-night stay in Hotel Homeland. If you
are interested in participating the raffle, please write your e-mail address on the other

side of the paper.






