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1 JOHDANTO

Opinnaytetydmme aiheena on mikkelildisen majoitusyrityksen kansainvélistymismah-
dollisuuksien kartoittaminen kansainvélistymissuunnitelman avulla. Lisdksi suunnitte-
lemme yritysesitteen. Kohteena ovat erityisesti saksalaiset matkailijat. Kansainva-
lisyyssuunnitelmassa kartoitamme toimeksiantajamme valmiuksia Saksan markkinoil-
le. Pyrimme edistdmaan kansainvalistda markkinointia suunnittelemalla yritysesitteen,

jonka avulla toimeksiantaja voisi saada nakyvyytta kohdemaassa.

Toimeksiantajan pyynnosta esite jaa suunnitelmatasolle, silla hdn ei osaa madaritell4
tarkkaa ajankohtaa, milloin esite otetaan kayttéon. Tavoitteenamme on myods ottaa
selvad mahdollisista yhteistydkumppaneista Saksassa ja ottaa heihin yhteyttd séhko-
postitse. Tarkoituksena on luoda kattava ja yhtendinen kokonaisuus, josta toimeksian-
tajamme hyotyy suunnatessaan markkinointia Saksaan. Opinnaytetydmme kytkeytyy
kansainvéliseen matkailuun ja markkinointiin. Toimeksiantaja on Huoneistohotelli

Marja.

2 TOIMEKSIANTAJA

Taman luvun 2 kaikki tiedot perustuvat Hamaélaisen laatimaan liiketoimintasuunnitel-
maan (2012). Huoneistohotelli Marja on Mikkelissé toimiva majoitusyritys, joka on
aloittanut toimintansa 26.6.2012. Paikan omistaa Marja Hdmaélainen. Se ty6llistaé kak-
si kokopéivaista seka yhden osa-aikaisen tyontekijan. Huoneistohotelli toimii vuonna
1882 rakennetussa entisessa aliupseerien talossa vanhalla kasarmialueella (kuva 1).

Liikeideana on tarjota erilainen majoitusvaihtoehto Mikkelin keskustan tuntumassa.

Huoneistohotellissa on kymmenen erikokoista huoneistoa, joissa kaikissa on wc, kyl-
pyhuone ja keittio. Huoneistot on sisustettu eri variteemoilla ja ne on kaikki varustettu
kodin perustarvikkeilla, kuten yksinkertaisella astiastolla ja kahvinkeittimella (kuva
2). Yrityksen ideana onkin tarjota ns. minikoteja itsendisesti toimiville matkustajille.
Asiakkaille valmistetaan ruokaa tilauksesta (esim. aamiainen). Suuremmille ryhmille
voidaan jarjestda ruokailun sisaltavia iltatapahtumia, kokouksia yms. hotellin ruokai-

lusalissa.
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Yrityksen imago rakentuu vahvasti miljoon, kiinteiston itsensd ja emannan, Marjan,
ymparille. Paikan imago kiteytyy seuraaviin kuvaaviin termeihin: ystavéllinen, ko-
dinomainen, hyvin toimiva, siisti, yksityinen ja persoonallinen. Yrityksen mottona on

’pienuus on kauneutta”.
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KUVA 2. Huone nro. 8



3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmané kaytamme kehittdmistutkimusta. Se ei suoranaisesti ole erilli-
nen menetelmé, vaan siina yhdistyvat erilaiset tutkimusmenetelmét, jotka vaihtelevat
tilanteen ja kohteen mukaan. Yhdistelemme erilaisia kvalitatiivisia eli laadullisia me-
netelmid, kuten haastattelua. Liséksi kdytimme analyyttistd tiedonkeruuta (R&sénen
2009). Suunnittelemamme esite on kehittdmistyo, joka siséltdd kaksi eri osiota. En-
simmaéinen osa on kehitettdva tuote, joka meidan tyéssamme on valmis suunnitelma
esitteestd. Toinen osa sisaltaa kirjallisen analyysin etenevasta prosessista. (Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu 2012.)

Opinnéytetydmme rakenne perustuu ns. oivalluttavaan vetoketjumalliin (Lantto 2006).
Pohdimme péaasiallisesti tybhomme liittyvia havaintoja, joita pohjustamme teoreetti-
silla lahteilla. Kyseisella mallilla ei ole suoranaisesti omaa viitekehystd, vaan kdymme
omia havaintoja lapi teorian lomassa. Lopussa pohdimme saavuttamiamme tuloksia ja

tyotdmme kokonaisuutena.

Hyodynndmme kansainvalistymissuunnitelmassa SWOT-analyysia. Pohdimme toi-
meksiantajamme vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sekd uhkia Saksan mark-
kinoilla. Havaintojemme pohjalta teemme kartoituksen siitd, mitk& ovat Huoneistoho-

telli Marjan soveltuvuus ja valmiudet Saksaan.

3.1 Prosessin eteneminen

Opinnaytetydmme etenee johdonmukaisesti (kuvio 1). Prosessi alkaa aiheen rajauksel-
la, jossa méarittelemme opinndytetydomme sisallén laajuuden. Suunnitteluvaiheessa
jasentelemme tydmme eri vaiheet ja niiden aikataulun. Kaytamme laajasti eri lahteitéa
opinndytetydmme tukena. Toteutusvaiheessa kirjoitamme teoreettisen siséllon seké
suunnittelemme yritysesitteen. Lisaksi kartoitamme yhteistyékumppaneita Saksassa.
Arviointivaiheessa esittelemme tydmme ja saamme arvioinnin ohjaajalta seka toimek-

siantajalta.



Aiheen
rajaus

lSuunnitteIu

Arviointi

KUVIO 1. Prosessin eteneminen

3.2 Aikaisemmat tutkimukset

Samankaltaisia kansainvalistymissuunnitelmia on tehty aikaisemmin mm. opinnéyte-
toissd. Valkeakosken kaupungille on tehty kansainvélistymissuunnitelma, jota kéytiin
lapi SWOT-analyysin avulla (Valkeakosken kaupunki 2009). Rakenteeltaan suunni-
telma on samanlainen kuin meidan suunnitelmamme, mutta kohde on taysin eri, silla
suunnitelmamme tehdaan yritykselle. Aihetta on tarkasteltu myos eri nakokulmista.
Bohling (2010) tarkasteli opinnaytetydssaan kansainvalistymista verkostoitumisen
kautta. Aikaisemmista tutkimuksista saamme mallia, millaisen suunnitelman raken-
teesta voi tehdd. Lahteind emme néité tutkimuksia voi kayttaa, silla kohteemme eroa-

vat toisistaan huomattavasti.

4 KANSAINVALINEN MARKKINOINTI

Markkinointi on strateginen liiketoimintaa ohjaava ajattelutapa, jonka tavoitteena on
tuottaa Kilpailijoita parempaa arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 21). Markkinointi sekoitetaan usein mainostamiseen ja myynninedis-

tdmiseen, vaikka todellisuudessa ne ovat vain pienié osa-alueita markkinoinnin koko-
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naisuudessa (Kotler ym. 2006, 9). Kansainvalinen markkinointi eroaa kotimaan mark-
kinoinnista vain siing, ettd markkinointi sijoittuu useampaan kuin yhteen maahan. Té&-
mé pieneltd vaikuttava ero siséltda kuitenkin kansainvalisen markkinoinnin laajuuden
ja monimuotoisuuden. Kansainvalisessa markkinoinnissa on alueita, joihin yrittaja
pystyy vaikuttamaan, mutta siihen liittyy myos paljon osa-alueita, jotka ovat yrityksen
ulottumattomissa. Tamé vaatii yrittajalta hallitsemattomuuden sietokykya. (Cateora &
Graham 2002, 7-8.)

4.1 Kansainvalisen markkinoinnin vaiheet

Tama luku 3.1 pohjautuu Cateoran & Grahamin (2002) pohdintoihin kansainvélisen
markkinoinnin vaiheista, jotka jaetaan viiteen eri vaiheeseen. Yrityksen ei tarvitse
kéyda kaikkia vaiheita lapi eika niiden lapikdymiselle ole mitaan tiettyd jarjestysta.
Yritys voi myos olla useammassa kuin yhdessé vaiheessa samanaikaisesti. Tdmén jaot-
telun avulla yritys voi selventda kansainvélisen markkinoinnin nykytilanteen ja suun-

nitella tulevaa.

Ensimmaiselld tasolla yritys ei pyri aktiivisesti saamaan asiakkaita ulkomailta markki-
noinnin avulla. Siitd huolimatta yrityksen palvelu voi tavoittaa ulkomaalaiset asiak-
kaat. Yritys ei tarkoituksenmukaisesti yritd paasta ulkomaalaisten asiakkaiden luokse,
vaan he loytavat yrityksen itse. Ulkomaalaisten asiakkaiden kiinnostus yritysta koh-

taan voi motivoida yritysta aktiiviseen kansainvaliseen markkinointiin.

Seuraava vaihe on epéséanndllinen ulkomaanmarkkinointi, joka tarkoittaa sitd, etta
markkinointi suunnataan ulkomaille silloin, kun kotimainen kysynta ei kata koko tar-
jontaa. Kun kotimaan markkinoilla on sesonkiaika, markkinointi ulkomaille on turhaa,
silla kysynta kattaa tarjonnan ja joskus myos ylittaa sen. Ulkomaisilla asiakkailla pyri-

tadn minimoimaan kayttamaton kapasiteetti.

Kehittyvd ulkomaan markkinointi on vaihe, jossa yritys on saanut koti- ja ulkomaan
markkinoinnin tasapainoon. Yrityksen painopiste on kotimaan markkinoilla, mutta
ulkomaan markkinointia kehitetddn aktiivisesti kysynnan kasvaessa. Aikaisemmin

ulkomaan asiakkaat ovat olleet vain positiivinen lisd myyntiin, mutta tdssa vaiheessa
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heidat pyritddn vakiinnuttamaan yhta tarkedksi asiakasryhméksi kuin kotimaan asiak-

kaat.

Saannollisen kansainvalisen markkinoinnin vaiheessa yritys on téysin sitoutunut ul-
komaan markkinointiin ja kehittaa sita aktiivisesti. Yrityksella on tuote, joka soveltuu
eri maiden markkinoille. Markkinoinnilla pyritdan laajentamaan myyntid ympéari maa-

ilmaa. Yrityksen markkinointi on kansainvalista tai monikansallista.

Viimeinen vaihe on maailmanlaajuinen markkinointi, jossa yritys nidkee koko maail-
man markkinat, mukaan lukien kotimaan markkinat yhtend markkina-alueena. Mark-
kinointisegmentit eivét ole enda valtiokohtaisia, vaan ne rajataan eri perustein, esim.
tulotason mukaan. Tdma taso eroaa kansainvalisestd markkinoinnista sillg, ettd yli

puolet yrityksen tuloista tulee ulkomaan markkinoilta.

Talla hetkella Huoneistohotelli Marja on tasolla, jolla yritystd markkinoidaan epéséan-
nollisesti Saksassa. Kotimaan ja Vendjan kysyntd on vakiintunut sesonkiaikoina. Mar-
ja haluaisi lisata saksalaisten asiakkaiden méaaraa erityisesti sesonkiajan ulkopuolelle
jaavalle talviajalle. Tavoitteena on paasta seuraavalle tasolle, jossa markkinointia ke-

hitetddn suunnitelmallisesti Saksassa.

4.2 Saksalaisten matkailukulttuuri

Saksassa on 82 miljoonaa asukasta, mika tekee Saksasta vékiluvultaan Euroopan toi-
seksi suurimman valtion Vengjan jélkeen. Vuonna 2012 saksalaiset tekivét yhteensa
53,6 miljoonaa matkaa, joista suurin osa tehtiin Valimeren alueelle. Suosituimpana
kohteena oli Espanja (13 %). (Reiseanalyse 2013.) Saksalaisten tarkein lomakausi on
kesékuun alusta elokuun lopulle. Matkailun edistamiskeskuksen (MEK 2012) mukaan
talle ajalle keskittyy 63 % koko vuoden matkailusta. Saksalaisten osuus kaikista ul-
komaalaisista yopyjistd vuonna 2013 koko Suomessa oli 9,2 %. Erityisesti heindkuu
on suosittu ajankohta, koska se sijoittuu saksalaisten lomakaudelle. Matkailijoista

57 % oli Suomessa ensimmaisté kertaa. (MEK 2013.)

Saksalaiset ovat olleet yksi suurimmista turistiryhmistd Suomessa. Viime vuosina sak-

salaisten maara on ollut kuitenkin huomattavassa laskussa. Vuonna 1995 Saksasta tuli
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kavijoitd n. yli 650 000, mutta vuoteen 2012 mennessd kavijamaara laski n. 530
000:een. Tdma on huomattu myds Mikkelin seudun tilastoissa, joissa ilmenee, ettd
vuoden 2013 talvimatkailijoiden méara laski 37,9 %. Kesdajan matkailijoiden maaran
lasku ei ollut yht& radikaali (1,4 %). (MEK 2014.)

Matkustajista vapaa-ajanmatkalla oli 54 % ja tyomatkalla 32 %. Laman myo6ta tyo6lii-
kenne on selvasséd laskussa, koska yritykset sadstdvat matkakuluissa, joten markki-
noinnissa tuleekin keskittyd vapaa-ajan matkailuun. Toisaalta ndiden matkailumuoto-
jen yhdistdminen on yleistymassd, joten se antaa uusia ulottuvuuksia, mutta myos
haasteita markkinointiin. Vuonna 2012 yhden saksalaisen arvioitiin viettdvan 7,3 yota
Suomen vierailunsa aikana. 51 % matkustajista majoittui hotellissa tai motellissa, 17

% yopyi tuttavien tai sukulaisten luona ja 9 % omissa asunnoissa. (MEK 2013.)

Saksalaiset matkailijat saapuivat Suomeen vuonna 2013 lentoteitse (65 %), meriteitse
(24 %) ja maateitse (11 %) (Oksanen 2014). Saksasta on Suomeen monipuolisesti len-
toyhteyksid, jotka pitdvat sisallaédn sekd perinteisid yhtioitd ettd halpalentoyhtidita.
Vuonna 2013 lentopaikkoja oli miljoona kappaletta Saksan ja Suomen valilla. Niista
200.000 lensi tyhjing, joten markkinoinnin voi kohdistaa tahén kapasiteettiin. Talla
hetkella Mikkelin lentoasemalta ei lenneté reittilentoja (Ahdelma 2013). Tamé heiken-
taa lentoteitse saapuvien turistien tulemista Mikkeliin. Vuonna 2014 Itdmeren laivalii-
kenteen suosion odotetaan kasvavan saksalaisten keskuudessa, varsinkin kesdaikana,
jonka vuoksi risteilijayritykset lisavéat matkustajakapasiteettiaan. Itdmeren ristei-
lyalukset eivat tule Mikkeliin asti, joten meriteitse tulevat matkustajat joutuvat kéyt-

tamé&an muita kulkuvélineita tullakseen Mikkeliin. (Oksanen 2014.)

4.3 Saksalaisten matkailutottumusten muuttuminen

Syité saksalaisten matkailijoiden vahenemiseen on pohdittu, jotta k&vijamaara saatai-
siin taas nousemaan. Suomi nousi matkakohteena suosituksi eritoten sodan jélkeen,
sill4 sodassa taistelleet saksalaiset halusivat palata ndkemé&an tutuksi tulleet paikat
(Metsamaéki, 2011). Tama trendi meni ohi, kun saksalaisten lomailutavat muuttuivat

ajan myota.
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Saksassa tehd&an vuosittain matkailututkimus (Reiseanalyse), jossa vertaillaan saksa-
laisten matkailutottumuksia, budjetinkdytt6d, matkakohteita ja niiden muutoksia.
Tuoreimman tutkimuksen (2013) mukaan suurin osa saksalaisista haluaisi matkustaa
lampimiin rantakohteisiin. T&man vuoksi Suomi ei ole suosituimpien matkakohteiden
joukossa. Saksalaisista on tullut hyvin tietoisia ymparistdasioita, joten ympéristoysta-
vallisyys on noussut yhdeksi suurimmista vaikuttajista lomakohdetta valittaessa. Sak-
salaisista 40 % haluaa lahted ymparistoystavélliselle lomalle. Kohdemaat (esim. Egyp-
ti, Tunisia ja Kreikka), jotka ovat taloudellisesti ja yhteiskunnallisesti epdvakaita, ovat

menetténeet suosiotaan.

Luksuslomien (yli 3000 euroa/henkilé maksavat matkat) suosio on kasvanut saksalais-
ten keskuudessa, joka nakyy mm. neljan ja viiden tdhden hotellien kysynnéan kasvussa.
Néiden lomien osuus kasvoi 16 % vuonna 2013. Matkat myds varataan aikaisemmin
kuin ennen. Vuonna 2013 noin joka toinen matka varattiin vahintdan 4 kk ennen mat-
kaa, mikéd on 8 % enemman edellisvuoteen verrattuna. Samalla matkojen pituudet ovat
Iyhentyneet ja niit4 tehdd&n useampia kertoja vuodessa. Tosin jotkut ryhmat, kuten

elakeldiset, suosivat edelleen perinteisia 3-4 viikon lomia. (MEK 2014.)

5 KANSAINVALISTYMISSUUNNITELMA

”Kansainvélistyminen voidaan maéritelld usealla eri tavalla ja monesta eri nékokul-
masta. Sitd voidaan tarkastella makrotasolla eli maailman talouden, kansantalouden tai
toimialan nakdkulmasta, mikrotasolla yrityksen tai toiminnon nakdékulmasta tai tyon-
tekijoiden kansainvilistymisvalmiuksien kehityksen nédkokulmasta”, Vahvaselkd
(2009) toteaa. Huoneistohotelli Marjan kansainvalistymista tutkimme mikrotasolla eli

yrityksen omasta ndkokulmasta.

Kansainvalistymissuunnitelmalla pyritddn kartoittamaan yrityksen valmiuksia kan-
sainvalisille markkinoille. Suunnitteluty®é lahtee liikkeelle maarittelemélld yrityksen

tausta, liiketoiminnan kehittyminen ja kasvamisen keinot. (Vahvaselké 2009, 106.)



5.1 Tilanneanalyysi

Ennen kuin voidaan kehittda yrityksen markkinointia, pitdd analysoida ja kuvata sen
nykytilanne (Isohookana 2007, 94). Taman luvun 4.1 tiedot perustuvat Hamélaisen

haastatteluun, jonka teimme 3.12.2013.

Huoneistohotelli pystyy majoittamaan 26 asiakasta kerrallaan, mutta lisdvuoteilla
asiakaspaikkoja on yhteensa 38. Kesélla pihalla on tilaa myos parille asuntovaunulle.

Hotellin ruokailutilassa on 30 asiakaspaikkaa.

Nuoreksi yritykseksi Huoneistohotelli Marjan kayttoprosentti on suhteellisen korkea.
Vuoden keskimaardinen kayttoprosentti on 60. Kesalld 2013 ké&yttoprosentti kohosi
85:een ja hiljaisempana talviaikana luku oli 47. Myyntitulos oli 30 % asetettua tavoi-

tetta suurempi heindkuussa 2013.

Mikkelin alueella on useita erilaisia majoitusyrityksia, jotka kilpailevat samoista asi-
akkaista Huoneistohotelli Marjan kanssa. Suurimpina kilpailijoina ovat kaksi isoa ho-
tellia, jotka sijaitsevat kaupungin keskustassa seké nettihotelli Uusikuu, joka tarjoaa

edullista majoitusta omatoimisille matkailijoille.

5.2 Tamanhetkinen markkinointi

Huoneistohotelli Marja keskittyy talla hetkelld markkinoinnissaan suhdetoimintaan.
Héamalainen osallistuu erilaisiin tapahtumiin ja kursseille (esim. workshop, jossa tavat-
tiin matkanjarjestajia Venajalld). Nain han luo yritykselleen yhteistysuhteita seké

tapaa potentiaalisia uusia asiakkaita.

Mikkelin alueen markkinoinnilla Hamélainen pyrkii luomaan nakyvyytta yritykselleen
katukuvassa. Han on tehnyt sopimuksen paikallisen taksiyrittdjan kanssa siité, etta he
markkinoivat toisiaan. Huoneistohotellin mainostarra on kyseisen yrittdjan taksin kyl-
jessé. Yritys on jakanut esitteitddn mm. lahikuntien ABC-huoltoasemien mainospistei-
siin. Hamaladinen on suunnitellut laittavansa tienviittakyltteja Mikkelin kaduille, jotta

asiakkaiden olisi helpompi 16ytaa perille.
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Yksi markkinointiviestinnan tarkeimmistd vaylistd on internet. Hamél&inen pdivittaa
aktiivisesti yrityksen kotisivuja sekd Facebook-profiilia, joiden kautta h&n pitéd asiak-
kaansa ajan tasalla. Han yllapitaa asiakkaiden mielenkiintoa mm. erilaisilla kilpailuil-
la. Kotisivuilla on mm. emannan blogi, jossa H&mél&inen kertoo yrityksen kuulumisia.
Héamal&dinen on tehnyt yritykselle diaesityksen, jota kéytetddn mm. yrityksen esittelyti-
laisuuksissa ja erilaisilla messuilla. Han on painattanut diaesityksen kuvista kirjan, jota
hén voi kayttdad markkinointivalineend eri tapahtumissa. Hanella on myos kéyntikortte-

ja suomen, englannin ja vengjan kielella.

Hamalainen on markkinoinut yritystdén aikaisemmin paikallisissa sanomalehdissé ja
radiossa. Yritystd mainostettiin ndissa lehdissa liiketoiminnan alkuaikoina. Mainoksia
oli mm. Erikoissanomissa, Viikkosissa ja Hirvensalmen Sanomissa. Radiomainosta
lahetettiin paikallisradiossa kesalla 2013. Sopimukseen kuului viisi soittokertaa vuo-

rokaudessa. Mainos toistui kanavalla kahden viikon ajan juhannuksesta eteenpadin.

5.3 Markkinointi Vengjalle

Venaldiset asiakkaat ovat talla hetkelld Huoneistohotelli Marjan suurin kansainvalinen
asiakasryhma. Yritys onkin panostanut markkinointiin Venajalla luomalla nakyvyytta
paikallisissa internet-yhteisoissa, kuten Vkontaktessa, joka on yksi Vendjan suurimpia
sosiaalisia medioita. Yhteyshenkiléna on Marko Riabkov, joka toimii Mikkelin seu-
dun matkailupalvelu ry:n markkinointipaallikkona. Han yllapitdéd Huoneistohotelli
Marjan profiilia Vkontaktessa. Riabkov kaantad Hamalaisen markkinointimateriaalit
vengjan kielelle, silla sivuston tarkoituksena on tarjota sosiaalisen median palvelua
kyrillisilla aakkosilla. Heilla on myds tietoja venalaisessd hakukone Yandexissa, jossa

yritysta haetaan sen omalla nimelld 14 000 kertaa vuodessa.

H&maélainen on osallistunut erilaisiin koulutuksiin, joissa keskitytddn markkinointiin
Vendjalla. Han osallistui mm. Suomessa jarjestettyyn Vendjan nettimarkkinointikoulu-
tukseen joulukuussa 2013. Viimeisin koulutus, johon Hamél&inen osallistui, jarjestet-

tiin Vengjalla helmikuussa 2014.
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5.4 Yhteistybkumppanit

Héamaladinen on pyrkinyt etsiméan yhteistydkumppaneiksi yrityksid, joiden kanssa voisi
saada aikaan molemminpuolista hy6tyd. Hanen tavoitteenaan on ollut luoda néit4 suh-
teita jo yrityksen perustamisesta lahtien. Yrityksen kaksipaivéisten avajaisten ensim-
maéisend péivand paikalle kutsuttiin kaikki Mikkelin alueen matkailuyritykset. Parhai-
ten yhteistyd on onnistunut lahelld sijaitsevien yritysten kanssa. Samalla alueella on
mm. museo, taidegalleria, keilahalli, lounasravintoloita ja Kirpputori. Namé yritykset

markkinoivat toisiaan luoden néin yhteisia asiakkaita.

Huoneistohotelli Marja tekee yhteistydtd Mikkelin seudun elinkeinoyhtion (Miset Oy)
kanssa, joka auttaa yritysten verkostoitumista ja kehittdd niiden toimintaymparistoa.
Talla hetkelld yritys on Misetin kautta mukana mm. kaksivuotisessa projektissa, jossa
Mikkelin alueen yrityksié autetaan luomaan suhteita Saksaan. Hamaldinen on projek-

tissa mukana siten, ettd han majoittaa Saksasta tulevat vieraat.

Mikkelin alueelle keskittyvat internet-sivut, kuten Visit Mikkeli, ovat kaytannéllisia
tiedonldhteita paikallisista tapahtumista, jotka saattavat kiinnostaa asiakkaita. Visit
Mikkelin sivuilta 16ytyy suora linkki Huoneistohotelli Marjan booking.com:in profii-
liin. Booking.com on internet-sivusto, johon majoitusyritykset voivat luoda profiileja,
joiden kautta asiakkaat voivat varata majoitusta. Sivusto veloittaa yritykseltd 15 %
varauksen hinnasta, johon lisatddn 10 %:n arvolisdvero. Huoneistohotelli Marjalla on

ollut profiili kyseisella sivustolla yrityksen perustamisesta lahtien.

5.5 Tulevaisuuden ndkymat ja tavoitteet

Huoneistohotelli Marjan tavoitteena on laajentaa yrityksen toimintaa kolmannen toi-
mintavuoden jalkeen. K&ytdnnossa se tarkoittaa yrityksen kapasiteetin lisdamista. Tal-
14 hetkelld yritys on kapasiteetiltaan suhteellisen pieni, ja se tarvitsee ainoastaan 4-5
asukasta vuorokaudessa, jotta sen yllapitaminen kannattaisi. Hdmaél&isell& on jo suun-
nitelmia mahdollisista uusista toimitiloista. Samalla henkilokunnan mééara tulisi lisé-
td. Vuoden 2014 tavoitteena on kasvattaa myyntid 30 % ja lis4ta keskieurooppalaisia

asiakkaita nakyvasti. Kayttoasteen keskiméaéarainen tavoite on 80 %.
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5.6 Kohderyhma

Markkinoinnin suunnittelun alkuvaiheessa tulee maéritella haluttu kohderyhméa mah-
dollisimman tarkasti. Ansaharjun (2011) mukaan ” ilman kohderyhmin méérittelyd on
mahdoton laatia markkinointiviestid, joka todella uppoaa yleis66n”. Markkinoinnista

saa tehokkaampaa kohdistamalla sen tiettyyn asiakassegmenttiin.

Vahvaselkd (2009, 120) kirjoittaa, ettd segmentointi tarkoittaa “kohdemarkkinoiden
kartoittamista ja kokonaismarkkinoiden jakamista ostokéyttaytymiseltddn erilaisiin
osiin”. Segmentointi vaestorakenteen mukaan on kaikista yleisin tapa jaotella mahdol-
liset kohdeyleisot, koska ndita ryhmié on suhteellisen helppo mitata. Kyseinen ryhmit-
tely pitéa sisallddn mm. ian, sukupuolen, tulotason, kansalaisuuden ja ammatin. (Kot-
ler ym. 2006, 266.)

Kohdistamalla markkinoinnin saksalaisiin Huoneistohotelli Marjan suurin asiakas-
segmentti jaottuu kansalaisuuden mukaan, mutta se ei ole ainoa jaotteluperustelu. Ha-
maélainen haluaa keskittyd Saksan markkinoinnissa iakkaisiin pariskuntiin ja ryhmé-
matkailijoihin, joilla on keskiluokkaa suuremmat tulot. H&n perustelee segmentointia
silla, etté heilla on paljon vapaa-aikaa. MEK:in tuoreen analyysin (2014) mukaan sak-
salaiset elékeléiset ovat hyvin aktiivisia ja kiinnostuneita Suomesta. Kohderyhman
rajaaminen tulorajan perusteella on kohtuullinen, silla Suomi on suhteellisen kallis
matkailukohde. Tamé& segmentti ei kdytd internetié aktiivisesti, joten markkinoinnissa

tulee keskittyd muihin viestinvalityskeinoihin (MEK 2014).

5.7 Toimeksiantajan valmiudet Saksan markkinoille

Tassa luvussa 4.6 kartoitamme Huoneistohotelli Marjan sisaiset valmiudet Saksan
markkinoille. Kappaleen tiedot perustuvat Vahvaseldn (2009) pohdintoihin edellytys-
ten eri ndkokulmista. Namé edellytykset sisaltavat yrityksen perusvalmiudet, tuottei-
den vientikelpoisuuden ja markkinointivalmiuden sekd henkil6ston ja resurssien val-

miudet.

Perusvalmiuksien pohjana toimii yrityksen liiketoimintasuunnitelma. T&ass& suunni-

telmassa tulee olla maariteltyna kasvutavoitteet ja -strategia sek& mahdollisuus kan-
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sainvélistymiseen. Hamaldinen on laatinut liiketoimintasuunnitelman, kun yritysta on
perustettu. Suunnitelmassa on kaikki edell& mainitut kohdat. Siin& on otettu huomioon
my0s kasvavasta asiakasmaarasta koituvat muutostarpeet. Perusvalmiuksiin kuuluvat
my0s yhteisty0- ja verkottumisvalmiudet. Hamaél&iselld on hyvat suhteet Mikkelin
alueella sijaitseviin kansainvalisiin toimijoihin, esim. Mikkelin seudun matkailupalve-

lu ry:hyn, joka on matkailun alueorganisaatio (VisitMikkeli 2014).

Perusedellytysten lisaksi selvitetddn tuotteiden vientikelpoisuus ja markkinointival-
miudet, joita avaamme mydhemmin SWOT-analyysissa. Huoneistohotelli Marja so-
veltuu hyvin kansainvalisille markkinoille asiakaslahtoisyytensa ansiosta. Sen vienti-
tuotetta ei tarvitse luoda erikseen, silla peruspalvelu (majoitus) on myds ulkomaalaisil-
le asiakkaille sama. Hamaélaisen myyntivalttina ovat henkilokohtainen palvelu ja ko-

dinomainen tunnelma, jotka luovat persoonallisen palvelukokonaisuuden.

Kansainvalistymissuunnitelmassa tulee ottaa huomioon myés henkildéstén ammattitai-
don riittdvyys. Huoneistohotelli Marjan avainhenkilostona on kaksi palvelualtista nais-
ta, joilla on monen vuoden kokemus asiakaspalvelusta. Heilla on laaja kielitaito, joka
edesauttaa palvelun monipuolisuutta ulkomaalaisille asiakkaille. Avainhenkilokunta
puhuu sujuvasti saksan, englannin ja vendjan kielid. Hamalaisella on kokemusta myos
Vendjan markkinoinnista, joten valmiudet ja resurssit muidenkin maiden markkinoin-
tiin ovat hyvét. Koska han on valinnut kohderyhmakseen juuri saksalaiset, motivaatio

yhteistydkumppaneiden I6ytdmiseen Saksasta on suuri.

5.8 Saksan markkinointi osana kokonaisstrategiaa

Vahvaselkd (2009, 110) kirjoittaa: ”Ennen varsinaista kansainvélistymisen suunnitte-
lun aloittamista yrityksessé tulee varmistua siitd, ettd kansainvalistyminen on méaaritel-
ty strategiseksi keinoksi kasvaa ja se on osa yrityksen kokonaisstrategiaa.” Kansainva-
listyminen on ollut iso osa Huoneistohotelli Marjan liiketoimintasuunnitelmaa jo yri-
tyksen perustamisesta lahtien. Kansainvalistymisen ldhtékohtana on omistajien visio
yrityksen kehityksestd viiden vuoden aikana (Vahvaselkda 2009, 111). Hamél&isen
(2011) viiden vuoden tavoitteena on, ettd “ulkomaan ryhmématkailijat ovat ottaneet

paikan ahkeraan kéyttoonsa”.
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Suurin osa Huoneistohotelli Marjan ulkomaalaisista asiakkaista tulee télld hetkella
Vengjalta. Koska Itd&-Suomi on venéldisten keskuudessa suosittu matkailukohde, he
ovat potentiaalinen asiakasryhmad, johon kannattaa kohdistaa markkinointia tehokkaas-
ti. Taman vuoksi markkinointi Saksaan on pienemmassé asemassa kuin Vendjélle.
Saksalaiset eivat kuitenkaan ole asiakasryhména arvottomammassa asemassa. (Hama-
lainen 2014.) Hamalaisen tulisi panostaa yrityksen markkinointiin Saksassa, silla yh-

teen kansainvaliseen asiakasryhmaan turvautuminen on riskialtista.

5.9 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa listataan yrityksen vahvuuksia (strength), heikkouksia (weakness),
mahdollisuuksia (opportunity) ja uhkia (threat), joita arvioidaan vertailevasti (Kotler
ym. 2006, 92). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia tekijoita, joihin yritys voi toi-
minnallaan vaikuttaa. Mahdollisuudet ja uhat taas ovat ulkoisia tekijoita, jotka tulevat
toimintaymparistosta ja joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan. Naihin neljaan
osa-alueeseen pohjautuva analyysi on subjektiivinen arvio, joka perustuu tekijansa
nédkemykseen kohteen tilanteesta. (Opetushallitus.) Sen tuloksena saadaan kattava ku-
va siitd, mité kullekin osa-alueelle tulisi tehdd ja mitka mahdollisuudet yrityksell& on
onnistua asettamissaan tavoitteissa (Vahvaselkd 2009, 114). SWOT-taulukkoon poh-
jautuvassa yhteenvedossa pohditaan, miten vahvuuksia voidaan hyddyntaa ja parantaa,
sekda miten heikkoudet voidaan muuttaa vahvuuksiksi. Myds mahdollisuuksien hyo-
dyntdminen ja toteuttaminen kartoitetaan ja mietitddn miten uhkia voidaan ehkaista ja
miten niihin voisi varautua. (Havusela 2013, 40.) Teemme SWOT-analyysin Huoneis-

tohotelli Marjan valmiuksista Saksan markkinoille.
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TAULUKKO. SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

— persoonallisuus — hinta

— asiakaslahtoisyys — internetsivut

— yhteistyokumppanit — henkil@ston resurssit
— ammattitaito — tarjouksien puute

— kielitaito

— sijainti

—milj6d

—imago

— oheistuotteet

Mahdollisuudet Uhat

— kasvu — taantuma

— uudet asiakkaat —milj6o

— markkinointi — saksalaisten matkailutottumukset
— sesongit — Sijainti

— globalisaatio — kilpailijat

— Saksa — tuntemattomuus

— kestévit arvot — sesongit

5.9.1 Vahvuudet

Hamalaisella on persoonallinen ote liiketoimintaan, mika luo houkuttelevan majoitus-
vaihtoehdon saksalaisille matkailijoille maanlaheisyydellaan. Jokaista asiakaskasta
palvellaan yksiloné ja heidan tarpeitaan kuunnellaan, mink& vuoksi Hamaldisen yritys
erottuu suurista majoitusketjuista, joilla ei ole resursseja palvella asiakkaitaan yhta
henkilokohtaisesti. Yrityksell& ei ole tarjota varsinaisia aktiviteettimahdollisuuksia,
mutta asiakkaan niita kaivatessa Hamaldinen ottaa eri vaihtoehdoista selvéa ja tekee
vaadittavat jarjestelyt muiden yritysten kanssa. Tdma kasvattaa arvostusta saksalaisten

matkailijoiden keskuudessa, silla heilld ei valttdmatté ole tarvittavaa tietoa itsendiseen
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jarjestelyjen toteuttamiseen. Yhteistydbkumppaneidensa ansiosta Hamaélaisella on mah-

dollisuudet jérjestdd hyvin monipuolisia aktiviteetteja.

Liiketoimintasuunnitelmassa (2011) korostetaan henkilkunnan ammattitaidon tarke-
yttd. Yksi osa tdtd on vahva kielitaito, joka lisad Hamaldisen kykya tayttaa kaikkien
asiakkaiden tarpeet. Saksan kielen hdn oppi ollessaan au pairina Hampurissa. Koska
kohderyhméané Saksassa ovat idkkaammat henkilét, jotka eivat vélttaméatta osaa eng-
lantia, on tarke&d, ettd heidan kanssaan pystyy kommunikoimaan heidan omalla didin-
kielelldan. Yleisesti saksalaiset arvostavat saksan kielella tarjottua palvelua, silla se

herattd4 heidan mielenkiintonsa paremmin kuin muut kielet. (MEK 2014.)

Huoneistohotelli Marja sijaitsee yhdessé Suomen suosituimmassa matkailukohteessa,
Jarvi-Suomessa. Saksalaiset arvostavat matkailukohteessaan luonnon laheisyyttd, kau-
niita maisemia sek& kansaan ja maahan tutustumista (Hakala 2007, 13). Tama vuoksi
Héamalaisen yritys on sijaintinsa puolesta vetovoimainen majoituskohde. Tuoreen ky-
selyn mukaan saksalaiset arvostavat aktiivilomia, mutta toisaalta myds hiljaisuus on
tarked tekija matkailukohdetta valittaessa (Vesaméki & Huilla 2013). Huoneistohotelli
Marjan sijainti on tdssd mielessa erinomainen, silla se on l&hella keskustan palveluja,
mutta kuitenkin luonnon ymparéiména. Yksi halutuimmista majoitusmuodoista saksa-
laisten keskuudessa on mokit (Hakala 2007, 13). Hamaldinen luo sisustuksellaan ko-
dinomaisen tunnelman, joka on verrattavissa mokin tunnelmaan. Ainutlaatuinen mil-
JO60 tuo historiallista arvokkuutta, silla itse huoneistohotelli sek& sitd ymparoivat ra-
kennukset ovat osa sodanaikaista kasarmialuetta. Tama on hyvd markkinointikeino
varsinkin niille saksalaisille, joita Suomen sotahistoria koskettaa. Huoneistohotelli

Marjan imago on vahvasti nivoutunut ympaérilla olevaan kasarmialueeseen.

Matkailijoilla on mahdollisuus ostaa matkamuistoksi tai tuliaisiksi esim. villasukkia ja
lapasia. Hamaldinen myy nditd savolaisten kasityontekijoiden tekemid tuotteita huo-
neistohotellinsa tiloissa. Ndma ovat kotimaisia tuotteita, joten ne houkuttelevat saksa-
laisia ainutlaatuisuudellaan. Jos aamiaiselta tai muulta ruokailulta j&& ylimaaréista
ruokaa, Hamaél&inen saattaa yllatta4 asiakkaansa jattamélla ne heille. Tdma luo valitta-

vaé ja ystavallistd tunnelmaa.
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5.9.2 Heikkoudet

Saksalaisille kohtuullinen hinta on hyvin tarkedd matkailukohteen valintaa tehdessa
(Hakala 2007, 13). Huoneistohotelli Marjan hintataso on kohtuullinen Suomen ylei-
seen tasoon verrattuna. Saksalaisille matkailijoille tilanne on kuitenkin toinen, sill&
useimmiten he yrittdvat 16ytdd mahdollisimman edullisen vaihtoehdon. Mikkelissé on
edullisempia vaihtoehtoja kuin Huoneistohotelli Marja keskusta-alueen ulkopuolelta,
jotka saattavat olla houkuttelevampia vaihtoehtoja saksalaisille. Yritys pyrkiikin hou-
kuttelemaan asiakkaikseen isompia ryhmid, jolloin hinta jaisi pienemmaksi yhta asia-

kasta kohden.

Huoneistohotelli Marjalla on kattavat internet-sivut, jotka on k&annetty neljélle eri
kielelle (suomi, englanti, saksa ja vendja). Kaannetyt sivut sisaltavat kuitenkin vé-
hemman informaatiota kuin suomenkieliset sivut. K&annetyilla sivuilla on my6s yksi-
tyiskohtia, mm. kuvakirjasto, jotka on jatetty suomenkielisiksi. Asiakkaista iso osa on
ulkomaalaisia, joten kaikki sivuilla oleva informaatio ei vality heille. Yrityksen Face-
book-sivut taas ovat kokonaan suomenkielelld, joten niista ei juuri ole hydtya ulko-
maalaisille asiakkaille. Vendaléisille asiakkaille tamé ei tuota ongelmaa, koska yrityk-

selld on vendjankielinen profiili Vkontakten sivuilla.

Huoneistohotelli Marjassa tyoskentelee kokoaikaisesti vain kaksi tyontekijad, joten
kaikki yrityksessé tapahtuva toiminta on heidén vastuullaan. Kaytdnnossa tama tar-
koittaa sitd, ettd toisen hoitaessa “’juoksevia asioita”, toinen tekee paivittéiset tyot huo-
neistohotellilla. Tastd johtuen aika on rajallista ja se pitd4 kayttad suunnitelmallisesti.
Tilannetta helpottaa osa-aikainen tyontekija seka satunnaiset harjoittelua suorittavat
opiskelijat, jotka auttavat jokapéivéisessa tydssa. Koska saksalaisiin kohdistuva mark-
kinointi on yritykselle uutta, siihen pitéisi perehtya santillisesti. Ajan riittaméattomyys
on heikkous markkinoinnissa. Yrityksen markkinoinnissa heikkouksina ovat myods
tarjouksien puute. H&maldinen ei suoranaisesti markkinoi yritystaan tarjousten avulla.
Tallainen markkinointi ei ole valttdmatonta, mutta se voisi toimia houkutuksena uusi-

en asiakkaiden saamisessa.
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5.9.3 Mahdollisuudet

Huoneistohotelli Marjalla on hyvéat mahdollisuudet kasvuun ja siihen han aktiivisesti
pyrkiikin. Hamalaiselld on jatkuvasti uusia ideoita, joilla laajentaa asiakaskuntaa. Y h-
tend ideana on yrttimatkailu, jonka tarkoituksena on tutustua suomalaisiin yrtteihin.
Erityisesti tdma kohdistettaisiin saksalaisille matkailijoille, koska luontaistuotteiden
kéyttd on suosittua saksalaisessa laaketieteessa. Koska otollinen aika yrttien keradmi-
selle on toukokuussa, saataisiin kesésesonkia laajennettua kuukaudella. (Hamal&inen,
2014.)

Héamaldinen on pohtinut, ettd yritystd voisi mahdollisesti laajentaa kasarmin muihin
rakennuksiin, koska nykyisen kiinteiston tilat ovat rajalliset. Jotta laajentaminen olisi
mahdollista, asiakkaiden maaraa pitaa saada kasvatettua ja henkilokunnan maaraa lisa-
td. Markkinointi on tarke&ssé roolissa, kun liiketoimintaa halutaan laajentaa. Ulko-
maisten asiakkaiden lisaédminen on ldhes mahdotonta ilman johdonmukaista markki-
nointia. Markkinoinnin avulla voidaan ohjata asiakkaita majoittumaan tietyn sesongin
aikana. Huoneistohotelli Marjan tapauksessa se tarkoittaa talvisesonkia, joka on hei-

koin aika asiakasmaéaaran kannalta.

Ulkomaalaiset asiakkaat on helpompi tavoittaa globalisaation, eli kansainvalisen ver-
kottumisen, ansiosta. Se on tehnyt matkailusta helpompaa, koska mm. kommunikointi
ja liikenneyhteydet ovat parantuneet. (Opetushallitus 2007.) Tamén ansiosta myos
Héamalaisella on hyvat mahdollisuudet luoda yhteistyokumppaneita Saksaan. Saksa on
huoneistohotellille hyva kohde, koska yrityksen tyontekijoilla on mm. Kielitaitoa ja

kulttuurin tuntemusta.

Kestéavat arvot ovat oleellinen osa saksalaisten matkailukayttaytymista. Ekologinen ja
kestdvd matkailu kasvattavat suosiotaan, joten sitd voisi hyddyntéa yrityksen kehitté-
misessé ja markkinoinnissa. Saksalaiset matkailijat ovat alkaneet yha enenevéssa méa-
rin valitsemaan majoituskohteensa kestavan kehityksen sertifikaattien perusteella.
(MEK 2014.) Huoneistohotelli Marja voisi lisata saksalaisten kiinnostusta yritysta
kohtaan hankkimalla téllaisia todistuksia. Yritykselle voisi soveltua esim. Joutsen-
merkki. Majoituspalveluiden kriteereitd merkinnén saamiseksi ovat mm. jatteiden mo-

nipuolinen lajittelu, energian k&yton minimointi ja kertakdyttomateriaalien kdyttamat-
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tomyys. Joutsenmerkin saamiseksi yrityksen tulee tayttdd hakemus, jonka asiantuntija

arvioi ja paattaa onko yritys sopiva merkin saamiseen. (Joutsenmerkki.)

5.9.4 Uhat

Maailman taloudellinen tilanne vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen. Kun talousti-
lanne heikkenee, ihmiset alkavat saastaa ns. turhimmista kuluista, joihin usein lukeu-
tuvat kulutustavarat ja matkailupalvelut. (Tonder 2011.) Saksalaisen matkailututki-
muksen (Reiseanalyse 2013) mukaan suurin osa saksalaisista ei kokenut taloudellisen
tilanteensa muuttuneen vuonna 2013. Saksalaiset eivat siis koe juurikaan tarvetta séés-
taa talla hetkelld. MEK:in (2014) mukaan taloustilanne Saksassa tulee nousemaan 3

%:1la. Tamén vuoksi saksalaisten odotetaan matkustavan paljon vuonna 2014.

Huoneistohotelli Marja on vuokralla nykyisessa liiketilassaan. Sopimus on 15 vuodel-
le, jonka jalkeen ratkeaa, jatketaanko sopimusta vai ei. Mikali sopimusta ei jatketa,
yrityksen liikeidea saattaa muuttua hyvinkin radikaalisti, silld miljoéd on niin merkitta-
va osa sitd. Kasarmin alue on Museoviraston suojelema, joten alueella ei voida tehda
suuria rakenteellisia muutoksia. Hadmal&inen ei voi laajentaa liiketoimintaansa raken-
tamalla uusia kiinteist6ja, vaan tilaa pitéisi vuokrata jo olemassa olevista rakennuksis-
ta. Han ei siis pysty juurikaan vaikuttamaan siihen, mita hanen yrityksensa miljoossa

tapahtuu.

Saksalaisten matkailutottumuksien muuttuminen on uhka, silld osa syistd, minka
vuoksi he valitsevat matkakohteensa ovat asioita, joihin ei pystytd vaikuttamaan, kuten
maantieteellinen sijainti. Vaikka Huoneistohotelli Marjan sijainti on Mikkelissa hyva,
isommassa mittakaavassa (kuten Saimaan markkinoinnissa) se jaa alakynteen. Luon-
toa, etenkin vesistdja, arvostavat saksalaiset saattavat kokea houkuttelevammaksi kau-
pungit, joissa Saimaa on nakyvampénad elementtind. Taméa voi olla yksi syy, miksi
vuonna 2013 saksalaisten matkailijoiden mééara Eteld-Savossa nousi 11,7 %, kun taas
Mikkelissa se laski 4,7 % (MEK 2013). Suomessa isoimpien kaupunkien on helpompi
houkutella matkailijoita, koska niilla on enemmaén nékyvyyttd jo pelkastdédn kokonsa
vuoksi. Mikkelin on vaikea kilpailla ndiden kaupunkien rinnalla pienenpien resurssien

vuoksi. Vuosikymmenen aikavalilld (2002-2012) tdma on néhtdvissd, silld saksalais-
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ten matkaajien osuus Jarvi-Suomessa on laskenut 9 %, kun taas paédkaupunkiseudulla
osuus on noussut 7 % (MEK 2013).

Huoneistohotelli Marjan majoitustyyppi on suhteellisen tuntematon sekd Suomessa
ettd ulkomailla. Suosittujen hotellien ja hostellien rinnalla omatoiminen huoneistoma-
joitus jaa markkinoinnissa alakynteen. Liiketoiminnan uhkana ovat myds muut Mikke-
lin seudulla toimivat majoitusyritykset, jotka kilpailevat samoista asiakkaista Huoneis-
tohotelli Marjan kanssa. Osalla néista yrityksistd on laajemmat resurssit markkinoin-

tiin ja toiset kilpailevat alhaisemmalla hintatasolla.

Matkailuala on hyvin sesonkipainotteista ja se nakyy myds Huoneistohotelli Marjan
toiminnassa. Tuottoisin ajankohta on kesd, jonka tuotoilla katetaan myds osittain tal-
viajan hiljaiset kuukaudet. Uhkana on, etté jos keséajan myynti laskee, talviajan tappi-

oita ei pystyta kattamaan (Hamél&inen 2012).

5.9.5 Yhteenveto analyysista

Huoneistohotelli Marjalla on useita vahvuuksia, jotka lisd&véat sen mahdollisuuksia
onnistua Saksan markkinoilla. N&itd vahvuuksia taytyy yllapitaa ja kehittaa, silla asi-
akkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti. Vaikka yrityksen vahvuudet ovatkin hyvalla
mallilla, niihin ei saa turvautua, vaan niita tulee yllapitdd. Heikkouksiin tulee kuiten-

kin keskittyd enemmaén, jotta ne saataisiin kdannettya vahvuuksiksi.

Koska hintataso on saksalaisille tarked valintaperuste matkakohdetta valittaessa, Ha-
maélainen voisi tarjota heille majoitusta tarjoushinnoilla. Tarjouksia voisi tehda yhdes-
s& yhteistyokumppaneiden kanssa esim. yhdistamalla majoitusta ja aktiviteetteja. Ne
voisi ajoittaa hiljaisemmalle talvikaudelle, jotta sesonkien myyntia saataisiin tasapai-
notettua. Tarjouksilla voisi houkutella my6s isompia ryhmid, jolloin hintaa alennettai-

siin ryhmén koon mukaan.

Hamalaisen tulisi laajentaa yrityksen eri Kielille k&&nnettyjen kotisivujen sisaltéa. Ta-
mé helpottaisi ulkomaalaisten asiakkaiden tiedonsaantia yrityksestd. Facebook-sivuja
voisi kehittdé niin, ettd ainakin osa informaatiosta olisi vahintaan englanniksi. Interne-

tin kdyttd Saksassa ei ole vield vakinaistunut tiedonhaun l&hteend laaja-alaisesti. Inter-
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net-mainontaa ei tule kuitenkaan véhatella markkinointivélineend, silla digimurroksen

uskotaan toteutuvan Saksassa seuraavan parin vuoden sisalla (MEK 2014).

Huoneistohotellilla on kayntikortteja, joita on k&&nnetty englanniksi ja vendjaksi. Néi-
ta voisi myos kaantaa saksaksi. Yksi keino Hamaldisen ajankayton tehostamiseksi on
markkinoinnin ulkoistaminen, jolloin kansainvalistyminen olisi tehokasta ja johdon-
mukaista. Toisaalta henkilokuntaa lisaédmalla Hamaélainen voisi itse keskittya markki-

noinnin kehittdmiseen.

Mahdollisuuksien hyddyntdminen on haastavaa, sill4 osaan yrityksen kasvumahdolli-
suuksista yrittdja ei pysty vaikuttamaan (Cateora & Graham 2002, 7-8). Hamaldisen
tapauksessa tdma tarkoittaa mahdollisuuksia laajentaa yrityksen toimitiloja rakennuk-
siin, joihin hénella ei ole mitdan paatdsvaltaa. Myods markkinoinnissa on osa-alueita,
joita ei pysty méaarddmaan. Vaikka markkinointia voi tehostaa, sen seurauksia on mah-
dotonta ennakoida. Téastd johtuen yritykselld tulee olla kyky sietéda epétietoisuutta ja

hallitsemattomuutta.

Globalisaatio on osa-alue, johon ei voi vaikuttaa, mutta sitd voi hyodyntdd. Saksan
markkinoinnin kannalta se on hyva ilmid, koska sen ansiosta markkinoinnin levittami-
nen on helpompaa kuin aikaisemmin. My0s sesongit ovat téllaisia. Saksalaisten lo-
masesonkeja ei voi muuttaa, mutta markkinoinnissa voi hyddyntdd Suomen vuodenai-
kojen houkuttelevuutta. Jos H&maél&inen onnistuu Saksan markkinoinnissa, mahdolli-

suudet kansainvaliseen kasvuun ovat erinomaiset.

Uhkiin ja niiden mahdollisiin vaikutuksiin on hyva varautua, vaikka niita ei pystyisi
estdmadn. Taantumaan yritys voi varautua esim. laatimalla budjetin, jossa arvioidaan
miten pitkélle yritys parjéisi, jos tulot laskisivat radikaalisti tai loppuisivat kokonaan.
Yrityksen on my0s hyva seurata kiinteitd menoja ja miettid, mitkd menot ovat ensisi-
jaisia. (Korhonen 2011.) Taloustilannetta on hyvin vaikea ennustaa ja se voi muuttua
hyvinkin nopeasti. Esimerkiksi Vengjan taloustilanne on téll& hetkell& hyvin epavakaa
ja se saattaa ndkya hyvinkin vahvasti venéléisten matkailijoiden mé&ardssa. Vendjan
valuutan, ruplan, arvo on laskussa, mika johtaa valittomésti matkailun madran véhe-
nemiseen (Arola & Salovaara 2014). Suurimpana uhkana venéléisten matkailijoiden

kohdalla on viisumien myontdmisen keskeyttdminen EU-alueelle (Vasama 2014).
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Huoneistohotelli Marjan tulee ottaa ndméa uhat huomioon, silld venaldisten asiakkai-
den puuttuminen vahentdisi yrityksen asiakaskuntaa tuoden mukanaan tulojen véhe-
nemisen. Naiden skenaarioiden toteutuessa yrityksen tulisi kohdentaa pééséantéinen

markkinointi Saksaan, koska sielld taloudellinen tilanne on vakaampi.

Héamalainen ei voi itse vaikuttaa majoitustyyppinsa tuntemattomuuteen muuten kuin
markkinoimalla omaa yritystdén. Kilpailevien yritysten toimintaa tulee seurata, jotta
kilpailukykya pystyy yllapitamaan, esim. vastaamalla tarjouksiin. Hamaélaisen tulee
my0s seurata saksalaisten matkailutottumuksien muutoksia ja muuttaa toimintaansa
niiden mukaan, miké&li heistd halutaan pysyvia asiakkaita. Markkinointi on kohdennet-
tava heidan suosituimpien matkailuaikojen mukaan. Koska Hamaéldinen haluaa saksa-
laisten asiakkaiden tayttavan hiljaisia talvikausia, markkinointi tulee olemaan haasta-

vaa, silla se ei ole heidan suosituinta lomakauttaan.

Silté varalta, ettd Huoneistohotelli Marjan vuokrasopimus paattyy 15 vuoden jalkeen,
Hamalaisella tulee olla varasuunnitelma siitd, missa liiketoimintaa voisi jatkaa. Hima-
ldisen tulee pysyd myos ajan tasalla mahdollisista muutoksista kasarmin alueella.
Kaikkiin uhkiin on hyvé varautua pohtimalla pahimmat skenaariot yrityksen kannalta
ja laatimalla suunnitelma, miten toimia, jos ne toteutuvat. Samanaikaisesti tulee kui-

tenkin pyrkia kaantamaan uhat mahdollisuuksiksi.

Huoneistohotelli Marjalla on hyvét edellytykset Saksan markkinointiin, sill& vahvuuk-
sia on enemman kuin heikkouksia. Olemassa olevat heikkoudet ovat kuitenkin mah-
dollista muuttaa vahvuuksiksi, kunhan nuori yritys kehittyy. Yritystd tukevia mahdol-
lisuuksia on runsaasti. Uhat ovat ennakoitavissa ja valmistautumalla niiden vaikutuk-
siin sekd suhtautumalla niihin realistisesti, yrityksellda on hyvat Idhtokohdat onnistua

Saksassa.

6 YRITYSESITTEEN SUUNNITTELU

Yrityksen visuaalinen kuva on térked tekija kansainvalisilld markkinoilla. Se koostuu

yrityksestd ja sen toiminnasta sekd sen tuotteista. N&iden tulisi muodostaa johdonmu-

kainen kokonaisuus, jotta asiakas saisi mahdollisimman todenmukaisen kuvan yrityk-
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sestd. Yhtendisella visuaalisella kuvalla yritys varmistaa kohderyhmien tavoittamisen

ja erottumisen kilpailijoista. (Vahvaselk& 2009, 244.)

Huoneistohotelli Marjan visuaalinen kuva kietoutuu yrityksen rakennuksen ja miljoén
ympdrille. Yrityksen historiallinen ymparistd antaa vahvan perustan persoonallisen
imagon luomiselle, mika tuo suuren edun Huoneistohotelli Marjalle erottua Kilpaili-
joista. Yrityksen logo sekd muu markkinointivélineistd on suunniteltu tukemaan naita

ominaisuuksia, jotka pyritdan vélittdmaan asiakkaalle mahdollisimman tehokkaasti.

Saimme toimeksiantajaltamme pyynnon, ettd suunnittelisimme yritykselle uuden esit-
teen (liite 1), jota voisi levittdd kansainvalisille markkinoille, ensisijaisesti Saksaan.
Esitettd ldhetetddn potentiaalisille yhteistydkumppaneille, joita pyrimme Kartoitta-
maan. Suunnittelemme esitteen painatusta vaille valmiiksi, minka jalkeen toimeksian-
taja voi péattadd, milloin han haluaa ottaa sen kayttdon. Suunnittelemme suomenkieli-
sen esitteen, jonka Hamaélédinen voi kaannattda haluttaessaan mille Kielelle tahansa.
Talla hetkelld tarkeimpéné kohteena ovat idkkaat saksalaiset ryhméamatkailijat, joten
kadannamme esitteen saksaksi. Apua k&dantdmiseen saamme useita vuosia saksan kielta
opiskelleelta ystavaltimme. Tekstin tarkastutamme syntyperéisell& saksalaisella henki-

16114, Pyyddmme toimeksiantajalta palautetta suunnitteluprosessin eri vaiheissa.

Esite tulee tarpeeseen, silla kohderyhmdmme ei kéaytd aktiivisesti internetia tiedon
hakemiseen, joten konkreettinen markkinointituote saavuttaa nama potentiaaliset asi-
akkaat paremmin (Hamaldinen 2013). Esitteen tarkoituksena on tuoda esille lyhyesti ja
selkedsti Huoneistohotelli Marjan liikeidea, persoonallisuus ja kdytdnnon informaatio,
kuten kapasiteetti ja yhteystiedot. Annamme Hamalaiselle kaikki oikeudet muokata

esitettd haluamallaan tavalla.

6.1 Graafinen suunnittelu

”Graafinen suunnittelu on kuvallista viestintdé eli se antaa ulkoasun viestille” (graafi-
nen.com 2010-2014). Graafinen suunnittelu on osa-alue, joka siséltdd monia eri teki-
joitd, kuten varit, typografian, kuvat, asettelun ja materiaalin. Naiden osa-alueiden
oikeanlaisella sovitellulla saadaan luotua visuaalisesti tehokas ja houkutteleva esite.
(\aisanen 2002, 7.)
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Kohderyhmaén tarkka rajaus on térkeda, silla se helpottaa esitteen suunnittelua ja toteu-
tusta. Lis&ksi segmentointi auttaa valittdmaan juuri sellaisen viestin, joka puhuttelee
valittua kohderyhméa. Graafisilla elementeilld voidaan tekstin lisaksi vélittdd ns. pii-
loviesteja. (Vaisdnen 2002, 9.) Huoneistohotellin kohderyhma on rajattu selkeasti,

mika helpottaa esitteen graafista suunnittelua.

Huoneistohotelli Marjalla on kéytosséan esite, jossa yrityksestd kerrotaan suomen,
vendjan ja saksan kielelld. Koska Hamaldinen haluaa keskittyd saksalaisiin asiakkai-
siin, suunnittelemme esitteen, joka on kokonaan saksankielinen. Selkedn kohderyh-
mé&n vuoksi esite tulee eroamaan jo olemassa olevasta materiaalista. Otamme kuiten-
kin huomioon yrityksen visuaalisen identiteetin, jolla tarkoitetaan kaikkia yrityksen
visuaalisten vaikutustapojen yhdenmukaisuutta (Vaisdnen 2002, 10). Ndin ollen mm.
yrityksen logo ei muutu ja mainonnassa kaytetty varimaailma pysyttelee samankaltai-

sena. Esitteen suunnitteluun k&dytdmme Adobe Illustrator:ia.

Painoalustan materiaali vaikuttaa mielikuvaan esitteestd. Paksumpi painoalusta antaa
vaikutelman siitd, ettd esitteen informaatio on tarke&a verrattuna esim. sanomalehtipa-
periin. Materiaali vaikuttaa my0s leipatekstityypin valintaan. Mit4 ohuempi materiaali,
sitd ohuempaa fonttia voidaan kéyttdd. Paksumman materiaalin kanssa fontin tulee olla
vahvempaa ja pyoredampad. (Lyytikdinen & Riikonen 1995, 64.) Suunnittelemamme
esitteen painoalustaan emme voi vaikuttaa, silla se on Hamalaisen paatettavissa. Py-
rimme valitsemaan esitteen typografian niin, ettd se soveltuu moniin erilaisiin paino-

alustoihin.

6.2 Asiasisalto

Suunnittelemamme esitteen tekstin muodossa olevaa asiasisaltod on melko vahan.
Tekstilla tulee olla huomion kiinnittadva otsikko, joka kertoo tekstin sisallosta. Otsikko
voi olla myos kaksiosainen. Ensimmainen osa on yleenséd napakka mielenkiinnon he-
rattajd, kun taas toinen osa avaa tekstin sisélt6d tarkemmin. Otsikossa jokaisen sanan
tulee olla perusteltu. (Kielijelppi.) Koska teemme yritykselle mainosta, otsikon en-
simmainen osa on yrityksen nimi. Toisessa osassa avaamme tekstin siséltod kuvaile-
valla ilmaisulla: "Kodinomaista tunnelmaa Jérvi-Suomen syddmessd”. Téssd lauseessa

kiteytyy Huoneistohotelli Marjan liikeidea, imago ja sijainti.
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Lyytikdinen & Riikonen (1995) kirjoittaa: ”Leipéteksti on julkaisun perusteksti, jolla
kaikki varsinainen teksti ladotaan.” Esitteen tekstisiséltoon kirjoitetaan konkreettinen
informaatio, joka halutaan valittaa asiakkaalle ilman tulkinnanvaraa. Tekstin sisallon
luominen on haastava prosessi, jonka vuoksi graafiset suunnittelijat jattavat sen usein
tekstin kasittelyn ammattilaisille (Vaisanen 2002, 12). Huoneistohotelli Marjan sak-
sankieliseen esitteeseen suunnittelimme tekstin kuitenkin itse, silla halusimme luoda

yhtendisen kokonaisuuden omien ideoidemme pohjalta.

Leipatekstin kieliasun tulee olla selkeda ja helposti luettavaa, jotta se pitaa lukijansa
mielenkiinnon ylla ja saa hénet lukemaan tekstin loppuun saakka (Lyytikéinen & Rii-
konen 1995, 38). Esitteemme leipatekstiin pyrimme saamaan riittavasti informaatiota
kompaktiin muotoon. Takasivulle lisésimme yrityksen yhteystiedot. Kirjoitustyylissa
kéytimme paljon kuvailevia adjektiiveja, joilla pyrimme valttdmaan raskasta kokonai-

suutta.

Tekstin siséltdd suunnitellessamme otimme huomioon esitteen kohderyhman. Koros-
timme Huoneistohotelli Marjan rakennusta, miljo6ta ja alueen hiljaisuutta. Nailla na-
kdkulmilla pyrimme herattaméén iakkd&mpien matkailijoiden mielenkiinnon. Ker-
roimme tekstissa myos vuodepaikkojen ja ruokasalin maksimikapasiteetit, jotta mah-
dollisille ryhmamatkailijoille kavisi valittomasti ilmi, ettd hotelli pystyy palvelemaan
my0s suurempia ryhmid. Paadyimme esitekokoon B5 (176mm x 250mm), koska se on
sopivan pieni mukana kuljetettavaksi. Siihen mahtuu kuitenkin kaikki tarvittava in-

formaatio. Esite on keskelta taitettu, jolloin se muodostaa nelisivuisen kokonaisuuden.

Kéannetyn esitteen kanteen lisasimme yrityksen saksankielisen nimen, silla kansileh-
desta tulee ndhda, mista yrityksesta on kyse. Huoneistohotelli Marjan logo on suomek-
si, joten ulkomaalainen lukija ei ymmarra sen sisaltoa. Lisayksia tuli myds takasivun
informaatio-osuuteen. Lisdsimme puhelinnumeroon Suomen suuntanumeron seka ko-
tisivujen osoitteen vaihdoimme suoraan saksankielisten kotisivujen osoitteeksi. Osoit-

teen peradn lisdsimme yrityksen sijaintimaan, eli Suomen, saksaksi.
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6.3 Varit

Painetussa esitteessé varin tehtdvand on auttaa asiakasta tulkitsemaan mainosta tar-
kemmin (Lyytikdinen & Riikonen 1995, 56). Esitteen eri elementtien vérit vaikuttavat
siihen, miten asiakas huomaa ja ymmartéa sen sisallon sekd muodostaa mielikuvia.
Vareillda on myds symbolisia ja visuaalisia ulottuvuuksia, joita hyddynnetddn mainon-
nassa. (Koskinen 2001, 85.)

Varit ovat tarkeitd, kun halutaan vaikuttaa tunteisiin. Oikealla varien valinnalla ja nii-
den yhdistelemisella voidaan siis vaikuttaa asiakkaan mielikuviin ja ostop&atoksiin
alitajunteisesti. Vari on vahva apuvéline, joka tuo esitteeseen paljon enemman lisaar-
voa, kuin mitd se nostaa kustannuksia. Kirkkaat perusvarit voivat herattaa iloisia ja
raikkaita mielikuvia, joskus jopa naiiveja tuntemuksia. Murretut sdvyt puolestaan saat-
tavat muodostaa surullisen ja ahdistavan kuvan. Viileat sdvyt mielletdan usein hienos-
tuneina ja rauhoittavina. Varien tulkinnassa voi olla hyvinkin suuria eroavaisuuksia
kulttuurien valilla. (Lyytikdinen & Riikonen 1995, 56.) Valkoinen vari esimerkiksi
liitetddn Pohjoismaissa puhtauteen ja viattomuuteen, kun taas Puolassa se on surun
vari (Juselius 2004).

Mietimme eri keinoja, miten voisimme luoda esitteestd mielenkiintoisen ja huomiota
herattavan pysyen kuitenkin uskollisena Huoneistohotelli Marjan tyylille. Pdadyimme
suunnittelemaan esitteestd kaksi varimaailmaltaan erilaista versiota. Ensimmaiseen
versioon suunnittelimme mustan, valkoisen ja harmaan savyjé sisaltavan esitteen. Ha-
lusimme luoda tyyliltdan erilaisen esitteen, jolla korostaa yrityksen miljoén historiaa.
Halusimme myos luoda taiteellista, puhdasta ja vanhanaikaista tunnelmaa (Koskinen
2001, 86). Tehokeinoina halusimme kéytt&a yrityksen logossakin olevaa kullankeltais-
ta sévya, jolla olisimme vérjanneet otsikot ja korostetut lauseet. Toteutettuna se ei kui-
tenkaan toiminut, silla kontrasti tekstin ja taustan valilla oli liian pieni. Ainoaksi teho-

keinoksi jatimme itse logon, jossa yrityksen nimi lukee kultaisella mustalla taustalla.

Esitteen toiseen, eli varilliseen versioon, valitsimme taustavariksi punaruskean sévyn,
joka sopii Huoneistohotelli Marjan imagoon. Halusimme viestittdd varivalinnalla
maanlaheisyyttd, luotettavuutta ja turvallisuutta (Koskinen 2001, 87). Valitsimme vaa-

lean vérisavyn, jotta saimme luotua taustan ja leipatekstin vélille tarpeeksi suuren
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kontrastin. Jotta esitteesta ei olisi tullut liian yksitoikkoinen, lisdsimme taustavariin
tehokeinoksi liukuvérjayksen. Leipdatekstin variksi valitsimme ruskean, sillda musta
olisi rikkonut esitteen maanlaheisen tunnelman. Paadyimme tummaan savyyn, jotta

teksti olisi helppolukuista.

6.4 Valokuvat

Tamaén luvun 6.4 pohdinnat pohjautuvat Lyytikéisen ja Riikosen (1995) tekstiin kuvi-
en kaytostd painotuotteissa, ellei toisin mainita. Kuvalla on esitteesséd vahva viesti,
joka herattdd mielenkiinnon. Tehokkaissa ja toimivissa mainoksissa on usein véhan
tekstid ja suuri kuva. Tekstin rinnalle tulisi valita kuva, joka avaa tekstia visuaalisesti.
Kuva, jota pité4 tekstill& avata, on turha. Parhaimmillaan kuva toimii itsenéisesti tari-

nan kertojana ilman erillista tekstisisaltoa.

Vaikka kuva kilpailee hallitsevasta asemasta esitteen muiden elementtien kanssa, se
on kuitenkin useimmiten vahvin huomionheréttdja. Tdma johtuu siita, ettd ihminen
reagoi ndkemaansé aina ensin oikealla aivopuoliskolla, joka analysoi visuaalisia asioi-
ta. Vasta tdman jalkeen tulee loogiset asiat, kuten teksti, joita késitelld&dn vasemmalla
aivopuoliskolla. Kuvan valinta onkin hyvin tarkead, silla se luo ensimmaisen mieliku-

van mainoksesta. (Koskinen 2001, 80.)

Kuvan sisalté jaetaan kahteen kategoriaan, ydinmerkitykseen ja sivumerkitykseen.
Ydinmerkitykselld tarkoitetaan kuvan objektiivista sisaltod, jonka katsotaan olevan
kaikille sama. Kun ihmiset nékevét kuvan esimerkiksi koirasta, on itsestdan selvaa,
ettd kaikki nakevét siind koiran. Sivumerkitys puolestaan on kulttuurisidonnainen,
tietoon liittyvé assosiaatiosisaltd. Toisin sanoen kuva luo ihmisille aina erilaisia mieli-
kuvia. Koirakuvaakin voidaan tulkita monilla eri tavoilla ndkdkulmasta riippuen. Jo-
kainen nakee koiran eri tavalla esim. suloisena tai pelottavana, ilon lahteend tai trau-
maattisena kokemuksena. Sivumerkitys on markkinoinnissa vahvempi kuin ydinmer-
kitys, silld sen avulla voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin ja tunteisiin ilman, etta

he sita valttamatta tiedostavat.

Kuva tulee valita niin, ettd se sopii kayttotarkoitukseensa. Tamé tarkoittaa sitd, ettd

mainoskuvaa valittaessa tulee olla toisenlainen lahestymistapa kuin esim. kayttdohjeen
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kuvitusta suunniteltaessa. Rajaamalla kuvasta merkityksettomét elementit voidaan
tehostaa kuvan sisaltaméa viestid. Rajauksen tulee olla tarkoin harkittua, sill4 kuvan
taustan avulla voidaan informoida asioita, joita ei voida sisallyttaa tekstiin. Kuvan
sisdisella sommittelulla voi olla hyvinkin vaikuttava asema esitteen lopulliseen ilmee-
seen. Sommittelulla voidaan korostaa haluttuja elementteja tuomalla niitd kuvassa
etualalle. Jos kuvassa kaytetddn ihmisi&, tulee ottaa huomioon heidan asentonsa toi-

siinsa ndhden, esim. heitd ei tule asettaa selatysten, silla se luo hylkivén vaikutelman.

Esitteeseen valitsimme kuvat itse Haméal&isen kuva-arkistosta. Kuvat on ottanut Kata-
riina Asikainen. Esitteen kansikuva on tarkeimmassa asemassa huomionheréttgjana.
Valitsimme kanteen talvisen kuvan padrakennuksesta, jonka ympérillda on luminen
maisema. P&adyimme kyseiseen vuodenaikaan, koska Huoneistohotelli Marjan ole-
massa olevissa esitteissd on kuvia pelkastaan kesdajalta. Valintaperusteena oli myds
se, ettd asiakkaiden madardd halutaan lisatd nimenomaan talvisesonkina. Kuva paira-
kennuksesta luo myos yleisilmeen historiallisesta miljoosta. Rajasimme kuvan niin,
ettd turhat elementit, kuten taustalla oleva liikenne, jaa pois. Kuvan vérimaailmassa
kylmat ja lampimat savyt kohtaavat luoden mielikuvan lampiméstd rakennuksesta

kylmyyden keskella.

Esitteen takasivulle valitsimme kuvan padrakennusta ymparoivéstd puistosta kesaajal-
ta. Kuvassa vallitsee vihrean eri sévyjd, jotka herattdvat rauhoittavaa, virkistavaa ja
luonnonl&heista tunnelmaa. T&ll& kuvalla halusimme korostaa rakennuksen kaunista
ympaéristdd. Mustavalkoisessa versiossa tasta kuvasta tuli hieman epaselva, koska siiné

oli paljon eri elementteja.

Esitteen koon vuoksi emme voineet lisdtd montaa kuvaa. Paddyimme yhteen huoneku-
vaan, jossa nakyy kattavasti huoneen sisustusta. Kuvan varimaailma sointuu esitteen
muuhun vériteemaan. Siin& korostuu lammin ja kodikas tunnelma. Lisaksi valitsimme
kuvan Hamaldisestd, koska hén on niin merkittava osa yrityksen imagoa. Kuvassa ko-

rostuu ihmisl@heisyys ja tervetulleeksi toivottamisen tunne.
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6.5 Typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstin ulkoasun muotoilua ja siihen kuuluu vari, koko ja
fontti. Se on ensimmainen asia, johon kiinnitetddn huomiota tekstissa ja pienetkin
muutokset typografiassa vaikuttavat yleisilmeen luomiseen. (Lyytikdinen ja Riikonen
1995, 30.) Hyvin muotoiltu typografia on toimivaa ja helppolukuista. Typografia valit-
taa viestia tekstin hengestd, julkaisuajankohdasta sekd ilmapiiristd. Se on itsessaan
voimakas kerronnan véline, joka pysayttad ja herattdd halun lukea tekstia. (Loiri 2004,
9)

Tekstin eri osilla tulee olla oma ilmeensé, esim. otsikon ja leipatekstin tulee erota toi-
sistaan tyylillisesti noudattaen kuitenkin yhdenmukaisuutta. ”Otsikon on aina oltava
tarpeeksi suuri, lihava tai tumma, ettd se muodostaa hyvan kontrastin muun tekstin
kanssa”, Lyytikdinen & Riikonen (1995) kirjoittavat. Leipateksti on kéyttokelvotonta,
jos kaikki eivéat pysty lukemaan sujuvasti. Liian pienet tai silmaa arsyttavat fontit ovat
huonoa luettavaa. Téllaista tekstid lukija harvemmin lukee loppuun. (Brusila 2002,
56.)

Typografian sommittelulla luodaan viestid, jota halutaan valittaa lukijalle. Se voi olla
symmetristd tai epdsymmetristd. Symmetrista sommittelua on helppo kontrolloida ja
se antaa selkean yleisvaikutelman. Parhaimmillaan epasymmetrinen sommittelu on
kiehtovaa ja dynaamista, mutta sitd kdyttédessa tulee varoa, ettei yleisvaikutelmasta tule
sekava. Naitd sommittelutyylejé soveltamalla voi luoda harmonisia ja persoonallisia
kokonaisuuksia. (Loiri 2004, 82.) Rivivéli, kirjainkoko, rivin pituus ja palstavéli ovat
elementtejd, joiden tulisi olla suhteutettuna toisiinsa jasennellysti (Lyytikainen & Rii-
konen 1995, 40).

Otsikoihin valitsimme fontin French Script MT. Se on tyyliltddn klassinen ja kauno-
kirjoituksen omainen, joten se sopii hyvin Huoneistohotelli Marjan tyyliin. Kaytimme
pistekokoa 24. Otsikoiden liséksi korostimme samalla fontilla myds yhden lauseen,

jonka halusimme asiakkaan erityisesti huomaavan (Sydamellisesti tervetuloal).

Leipatekstin fonttina kdytimme Garamond:ia. Pistekokona on 13. Valitsimme kyseisen

fontin, koska sité on helppo lukea ja se sopii tyyliltd&n otsikoihin, joiden fontin koko
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on leipatekstia suurempi. Ndin ne erottuvat selkedasti toisistaan. Esitteen molemmat eri
fontit on valittu siten, ett4 ne sopivat yrityksen logossa olevan tekstin tyyliin. Valit-

simme selkeét fontit, joita voi kéyttdd monissa eri painoalustoissa.

6.6 Asettelu

Kuvien sommittelulla ja kokoerolla voidaan keskittdd huomion tiettyyn kohteeseen.
Jos aukeama siséltdd useamman kuin yhden kuvan, tulisi valita ns. pdékuva, jota muut
kuvat tukevat. Kuva, joka on esitteessa kooltaan suurin, on aina ns. paékuva. Jos ku-
vassa on paljon yksityiskohtia, kuten ihmisid, siité tulisi tehda padkuva. Samalla au-
keamalla olevien kuvien tulisi olla tasapainossa tummuus- ja variarvoiltaan. Kuvien
asettelussa otimme huomioon mygs kuvien sijainnin suhteessa toisiinsa, vaikka kaikki
kuvat eivat ole samalla aukeamalla. Kuvia ei vélttdmétta tarvitse sommitella tekstin

mukaan. Tarkedmpé&a on sommitelmallinen kokonaisuus. (Koskinen 2001, 82.)

Esitteen keskiaukeamalle sijoitimme kaksi erikokoista kuvaa luoden isommasta paa-
kuvan. Valitsimme paakuvaksi huoneotoksen, vaikka aukeaman toisessa kuvassa on-
kin ihminen. Tdma johtuu siité, ettd kuvassa on ainoastaan yksi henkild ja se on vé-

riarvoltaan tummempi, joten emme halunneet siita hallitsevaa osaa esitteeseen.

Sijoitimme Huoneistohotelli Marjan logon kolmelle eri sivulle, jotta se on koko ajan
nakyvilld, koska halusimme sen j&avan lukijan mieleen. Asettelimme logon kaikille
sivuille samaan kohtaan sivun ylalaitaan. Keskiaukeaman logoa jouduimme siirtdméaan

hieman alemmas, jotta se on paremmassa tasapainossa tekstin asettelun kanssa.

Tekstin reunojen tyylittelylld voi vaikuttaa tekstin luettavuuteen ja yleisilmeeseen.
Yleisin tapa sulkea rivit on tasoittaa molemmat reunat tasaisiksi. Vaihtoehtoisesti pals-
tojen reunat voi jattdd ns. liehumaan. Kaytannossa tamé tarkoittaa sitd, etta rivit ovat
epétasaisia joko palstan toisessa tai molemmissa reunoissa. Epétasaiset reunat saatta-
vat vaikeuttaa lukemista varsinkin, jos teksti on pitka. (Loiri 2004, 82.) Tasasimme
esitteen tekstipalstojen reunat, jattden kuitenkin viimeisen rivin keskitetyksi liehuri-
viksi. Pa&ddyimme téhan ratkaisuun, koska se néyttdd harmoniselta. Jaoimme leipateks-
tin kahteen osioon sijoittamalla ne keskiaukeaman eri sivuille. Saksankielisessa esit-

teessd jouduimme katkaisemaan leipétekstin epaloogisesta kohdasta, silla eripituiset
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sanat ja lauseet asettuivat esitteen muotoiluihin eri tavalla kuin suomenkielisessa esit-
teessd. Kansilehden lauseen rivit asettelimme alkamaan eri kohdista, koska nain se
myotdilee kuvan valon suuntaa, minké takia teksti ei ole sivun keskella. Talla asette-

lulla halusimme luoda hallitun epdsymmetrisen kokonaisuuden.

7 YHTEISTYOKUMPPANEIDEN KARTOITTAMINEN

Yritys tarvitsee toimintansa laajentamiseen yhteistyokumppaneita. Sen omat resurssit
eivat usein riitd, kun halutaan kasvattaa asiakaskuntaa tehokkaasti. Yritysverkostot
voivat olla erilaisia riippuen siitd, mita tavoitteita yhteisty6ll& on. Yleisimpia verkos-
tomuotoja ovat mm. perinteinen yhteistyd, ulkoistaminen ja kehittdmisrengas. Perin-
teiselld yhteistyolla tarkoitetaan esim. yhteistd markkinatutkimusta, markkinointia,
tuotekehitysté ja tuotantoa, joilla pyritadn sdastamaan omia kustannuksia ja lisaédmaan
resursseja. Ulkoistamisen tarkoituksena on siirtda jokin tietty osa yrityksen toiminnas-
ta toiselle toimijalle. Nain ollen yritys voi keskittyd omaan ydinliiketoimintaansa. Ke-
hitysrenkaassa yritykset, jotka eivét Kilpaile keskendan, antavat kehitysehdotuksia toi-
silleen liiketoiminnan parantamiseksi. (Vahvaselka 2009, 130.) Verkostoitumisen pe-
rimmaéinen tarkoitus on, ettd yritykset tdydentdvat toisiaan hyodyntamélld omia vah-

vuuksiaan ja tehostaa ndin palvelun laatua (Huttunen 2011, 22).

Huoneistohotelli Marja pyrkii yhteistydkumppaneiden avulla laajentamaan asiakas-
méaaraénsa. Yritykselld on jo kattava yhteistydverkosto seké kotimaassa ettd VVengjalla.
Héamaldinen haluaa lisitd saksalaisten asiakkaiden maaraa, mutta yrityksen omat re-
surssit eivét riitd tehokkaaseen markkinointiin, joten se tarvitsee yhteistydkumppaneita
Saksasta. Yhteistydkumppaneiksi soveltuvat parhaiten matkanjarjestéjat, jotka mark-
kinoivat yritystd asiakkailleen Hamaldisen markkinointimateriaalilla. Ké&ytanndssa
tdma tarkoittaa sitd, ettd osa yrityksen ulkomaanmarkkinoinnista ulkoistetaan tuleville

yhteistyokumppaneille Saksassa.

7.1 Yhteydenotot Saksaan

Tavoitteenamme on kartoittaa potentiaalisia matkanjarjestdjia Saksassa ja ottaa heihin

yhteyttd tarjoamalla mahdollista yhteisty6td Huoneistohotelli Marjan kanssa. Mikali

mahdollisia yhteistydkumppaneita 16ytyy, vélitimme heidan yhteystietonsa Hamaélai-
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selle. Tamén jalkeen han voi itse jatkaa suhteiden kehittdmista. Pyrimme siis selvitta-
méan 10ytyykd Saksasta kiinnostuneita toimijoita, jotka haluaisivat ryhtyd yhteistyo-

hon.

Etsimme saksalaisia matkanjarjestajia internetin avulla ja selvitimme, minka tyyppisia
matkoja he jarjestavat. Karsimme loytdmistamme yrityksista ne, joiden liikeidea ei
sovellu yhteistyéhén Huoneistohotelli Marjan kanssa. Téllaisia yrityksia olivat esim.
ainoastaan ranta- tai luksuslomia tarjoavat matkanjérjestajat. Karsimme pois myods
yrityksid, joiden ensisijainen tarkoitus ei ole jarjestad majoitusta, kuten laivayhtiot.
Valitsimme ensisijaisesti yrityksid, jotka jo jarjestdvat matkoja Suomeen. Otimme
mukaan my6s matkanjarjestdjid, jotka sopivat liikeidealtaan yhteistydhon Huoneisto-
hotelli Marjan kanssa, esim. omatoimi- ja kulttuurimatkoja jéarjestavat yritykset. Valit-

simme myos yrityksia, jotka jarjestavat matkoja Pohjoismaihin.

Yhteydenottomenetelmand kaytimme sahkdpostia. Valitsimme tdméan menetelman,
koska se on nopea ja helppo tapa saada yhteyttd ulkomaille. Sahkopostiviestiin saa
lisattya liitteitd ja linkkejd, joiden avulla saa valitettya lisdinformaatiota. Sahkoposti
on tehokas yhteydenottovaline, koska yleensa yritykset lukevat sdéhkdpostinsa paivit-
tain. Yhteydenotto esim. puhelimitse olisi ollut aikaa vievaa ja kallista, koska yrityksia
oli monta. Ongelmana sdhkopostissa oli se, ettd kaikilla yrityksilla ei ole sahk6pos-
tiosoitetta saatavilla. Jotkut viestit eivat myoskadn menneet perille, silla ne tulkittiin

roskapostiksi.

Sahkadpostiviestissa (liite 2) kerroimme lyhyesti Huoneistohotelli Marjan liikeideasta.
Esittelimme itsemme ja kerroimme, ettd teemme opinnaytetyota ja ettd otamme yhteyt-
ta Hamalaisen puolesta. Kuvailimme, minkalaista yhteisty6td Hamélainen etsii ja ke-
hotimme ottamaan yhteyttd mahdollisen mielenkiinnon heratessa. Kirjoitimme tekstin
englanniksi, koska saksan kielen taitomme eivét ole tarpeeksi vahvat. Lisaésimme kui-
tenkin viestin alkuun tervehdyksen ja loppuun toivotuksen saksan kielelld. Laitoimme
séhkdpostiviestiin suoran linkin Huoneistohotelli Marjan saksankielisille kotisivuille,
jotta matkanjarjestgjat saisivat kattavamman kuvan yrityksestd. Emme tarjonneet mi-

taan konkreettista, esim. tarjoushintoja, koska meilla ei ole siihen valtuuksia.
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Kaiken kaikkiaan otimme yhteyttd yhteensd 41 potentiaaliseen matkanjarjestajaan
Saksassa. Nelja yritystd vastasi yhteydenottoomme. Kolme niistd oli kiinnostuneita
yhteistyosta Huoneistohotelli Marjan kanssa, mutta liian pienen kapasiteetin vuoksi,
sitd oli mahdotonta l&dhted kehittdmaan. Yritykset ovat isoja matkanjarjestdjid, joiden
asiakkaina ovat suuret ryhmaét. Esimerkiksi yksi yrityksista tarvitsisi kayttdonsa 15-20
huonetta samanaikaisesti. Mikali Hamaldinen laajentaa yrityksensa kapasiteettia tule-
vaisuudessa, hanen kannattaa ottaa yhteytta juuri naihin yrityksiin. Yksi yhteydenotta-
jista oli kiinnostunut yhteistyon kehittdmisesta, silla kysyntd Suomeen matkailusta on
kasvanut. Valitamme yrityksen yhteystiedot Hamaélaiselle ja hén voi alkaa kehittaa

yhteistyota.

8 POHDINTA

Opinndytetydmme aiheen valinta oli suhteellisen helppo, mutta sen rajaaminen 0soit-
tautui haastavaksi. Markkinointi on aihealueena laaja, joten haasteena oli rajata aihe
niin, etta siitd olisi tullut yhten&inen ja selked. Alkuperéinen tarkoituksemme oli tehda
Huoneistohotelli Marjalle esitteen ja kontaktikartoituksen lisaksi markkinointiviestin-
tastrategia. Olisimme Kartoittaneet eri markkinointitapoja ja analysoineet, mitk& niista
olisivat sopineet parhaiten Huoneistohotelli Marjan markkinointiin. Aihe osoittautui
kuitenkin liian laajaksi, ja vaihdoimme markkinointiviestintastrategian kansainvalis-
tymissuunnitelman tekemiseen. Tama aiheenvaihdos palveli paremmin Hamaldisenkin
tarpeita. Lopullinen aihe myds motivoi meitd paremmin, koska se oli selkedmpi ja
mielenkiintoisempi kuin ensimmaéinen aihe. Asettamamme aikataulu oli tiukka. Py-

syimme siind kuitenkin hyvin, sill& keskityimme pelkéastdén opinndytetyon tekemiseen.

Kansainvalistymissuunnitelma onnistui mielestdmme hyvin. Saimme koottua kattavan
ja eri ndkokulmia sisaltavan kokonaisuuden siitd, miten Huoneistohotelli Marja todel-
lisuudessa soveltuu Saksan markkinoille. Uskomme tdman antavan Hamaldiselle ide-

oita ja uusia ndkemyksid markkinointiin.

Kokonaisuutena suunnittelemamme esite on hyvin toimiva ja kayttokelpoinen. Se on
pelkistetty, sopivan kokoinen ja informatiivinen seka visuaalisesti ettd verbaalisesti.
Onnistuimme luomaan esitteeseen oikeanlaisen tunnelman, joka valittyy lukijalle. Ha-

lusimme tehda kaksi erityylista esitettd, jotta Hamélainen voi valita mieluisamman
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vaihtoehdon. Mielestamme varillinen esite on onnistuneempi kuin mustavalkoinen,
silla valitsemamme vdrimaailma kuvaa enemmén Huoneistohotelli Marjan lammin-
henkistd imagoa. Mustavalkoinen versio on mygds onnistunut, mutta esitteen sanaton
viesti ei vality yhtd vahvasti kuin vérillisessa versiossa. On vaikea arvioida kumpi ver-
sioista on parempi painettuna, silla meillé ei ollut mahdollisuutta painattaa koekappa-
leita. Tdhdn vaikutti se, ettd toimeksiantaja ei tieda tarkkaa ajankohtaa esitteen kayt-
toonottamiselle. Hamaldinen tekee lopullisen paétoksen siitd, kumpi esite painatetaan

markkinointia varten.

Yhteydenotot saksalaisiin matkanjarjestéjiin ei tuottanut tulosta niin kuin toivoimme.
Osasyyna vahaisiin vastauksiin saattaa olla se, ettd vaikuttamme mahdollisesti epaus-
kottavilta, koska olemme “vain” opiskelijoita, jotka toimivat Hdmél&isen puolesta.
Saamamme kolme vastausta oli kuitenkin positiivinen merkKki siitd, ettd viestimme
herétti edes jonkinlaista mielenkiintoa. Tdmén osion tuloksien maara jai vahaiseksi,
silld emme saaneet tarvittavaa aineistoa kattavan analyysin tekemiseen. Toisaalta jos
saadaan yksikin yhteistydkumppani, tulokset ovat onnistuneet. Vastauksia saattaa viela

tulla, mutta opinndytetydomme kannalta ne tulevat myohéassa.

Opinnaytetydomme on kehittamistyd, joten sen konkreettiset tulokset nékyvét vasta
ajan kuluessa. Hamaélainen voi hyodyntéa tata kehittadkseen markkinointia Saksaan ja
saavuttaakseen tuloksia. Opinndytetydmme on vain yksi osa laajassa markkinoinnin
kokonaisuudessa. Jotta tydbmme tayttdisi tarkoituksensa, tekeméd&dmme materiaalia tuli-

si hyddyntaa kaytannossa.
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LIITE 2.

Sahkaopostiviesti

Guten Tag,

We are hospitality management students from Mikkeli, Finland. We are making The-
seus for an accommaodation business called Huoneistohotelli Marja. Our aim is to find
new potential co-operation partners in Germany for this company. Huoneistohotelli
Marja is a small company with 10 different size “apartments”. It’s a home away from

home with friendly and down to earth atmosphere.

The company is located in beautiful and historical surroundings in an old barrack area
close to the city centre. The city of Mikkeli is the capital of Lake District of Finland.
Huoneistohotelli Marja would like to offer deals especially for groups. They are also
willing to negotiate about package holidays. If You are interested in collaboration,
please reply to us and we will give you more information about possible deals, activi-

ties and everything you would like to know.

Here is a link to their website. Hopefully it will create a picture for you about the

company. http://marjanmatkakoti.fi/matkakoti/de

Look forward of hearing from you.

Auf Horensehen,

Elisa Huhtisaari elisa.huhtisaari@edu.mamk.fi

Sanni Thessler sanni.thessler@edu.mamk.fi



