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1 JOHDANTO

Keviilld 2007 olimme tyOharjoittelussa ohjelmapalveluyritys Siniset Vaarat Ky:ssi ja keskus-
telimme esimiechemme kanssa yrityksen mahdollisista opinndytetyon atheista. Yritys teki yh-
teistyota mobiilipalveluyritys Fonella Oy:n kanssa, ja he yhdessi antoivat meille toimeksian-
non. Saimme heiltd opinniytetyon atheeksi suunnitella promootiotuotteen, joka yhdistdisi
Sinisten Vaarojen ohjelmapalvelulaitteita ja Fonellan mobiilipalveluja. Yritykset halusivat yh-
dessd tarjota asiakkailleen ja tuotteen loppukayttijille ennennidkemittoman yhdistelman mo-

biiliteknologiaa ja elimyspalveluja.

Opinndytetyon tarkoitus oli suunnitella tuote, jota yritykset voisivat hyoédyntida mychemmas-
sd tolminnassaan. Suunnittelumme tulos tuli olla elimyksid tarjoava, huomiota ja haluttuja
mielikuvia herittiva rinnekiertue-promootiotuote. Tehtivinimme oli my0s laskea promoo-
tiotuotteen kustannukset, suunnitella sille rahoitus ja tuotteistaa se valmiiksi sithen muotoon,
ettd toimeksiantajat voivat myydéd sen eteenpiin. Motivaationa meille opinniytetydmme te-
kemisessa oli kiinnostus tuotekehitystyohon, halu tehdid opinndytetyond kaytinnon tuotos

sekd usko siihen, ettd tillaisen tyon tekemisestd olisi hy6tyd meille my6s tulevaisuudessa.

Matkailun nykytrendeihin kuuluvat elimyksellisyys ja omien rajojen ylittiminen. Matkailun
ohjelmapalveluyritykset vastaavat tahan kysyntdin tarjoamalla erilaisia positiivisia matkailu-
kokemuksia. Nykyain matkailijoille tarjotaan perinteisid palvelutuotteita pidemmialle kehitel-
tyja elimystuotteita, mutta mikain matkailuyritys ei kuitenkaan voi taata asiakkaan elimysko-
kemusta, koska elimys on aina henkilokohtainen. Elimyskokemuksen onnistuessa se on

moniaistinen ja myonteinen tunnekokemus, joka voi muuttaa kokijaansa.

Yrityksen tulee suunnitella ja toteuttaa markkinoinnin peruskilpailukeinot oman toimintansa
mukaisesti menestydkseen litketoiminnassa. Peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus
ja markkinointiviestinti, ja ndistd yrityksen on rakennettava itselleen sopivin yhdistelma eli
markkinointimix. Markkinointiviestintadn kuuluu myynninedistiminen, ja yksi myynninedis-
timiskeino on promootio. Promootio tarkoittaa tuotteen mainontaa, tunnetuksitekemisti tai
tuote-esittelyd. Promootiota voidaan toteuttaa muun muassa promootiotuotteiden avulla.
Promootiotuotteiden avulla voidaan tuotteen mainonnan ja tunnetuksitekemisen lisiksi

my0s herittdd huomiota ja synnyttdd haluttuja mielikuvia.



Opinndytetyomme teoriaosassa kisittelemme matkailun elimystuotantoa, markkinoinnin
peruskilpailukeinoja seki esittelemme toimeksiantajat. Eldimystuotanto-osiossa tarkastelem-
me matkailun ohjelmapalveluiden elimysluonnetta. Markkinoinnin peruskilpailukeinoja tar-
kastelevassa osiossa kiymme tarkemmin lapi alan teoriaa ja myohemmin syvennymme mark-
kinointiviestinnin osa-alueeseen, jossa kiymme ldpi my0s teoriaa promootiosta. Lopuksi ka-
sittelemme toiminnallisen opinnaytetyon tekemistid ja esittelemme tekemamme tuotesuunni-

telman.



2 TOIMEKSIANTAJAT

Tidssd osiossa esittelemme toimeksiantajayrityksemme Siniset Vaarat Ky:n ja Fonella Oy:n.
Siniset vaarat Ky on ohjelmapalveluyritys ja Fonella Oy tarjoaa mobiilipalveluja. Yritykset
halusivat tuottaa yhdessa tuotepaketin ja antoivat tuotteistamistehtivin meille. Molemmat

yritykset halusivat tarjontaansa jotakin uutta ja sellaista, mitd markkinoilla ei vield ole.

2.1 Siniset Vaarat Ky

Siniset Vaarat Ky on kajaanilainen ohjelmapalveluyritys. Se tarjoaa erilaisia ohjelmapalvelu- ja
elimystuotteita, paintballia sekd promootio- ja messutuotteita. Se myos vuokraa elimyskalus-
toa sekd jarjestdd majoitusta. Yrityksen perusti Taneli Sutinen toukokuussa 2001, jolloin toi-
minta oli vield sivutoimista ja yritysmuotona toiminimi. Hanella oli halu tyollistaa itse itsensa
sekd kiinnostusta seikkailulajeihin. Yrittdjilli on taustanaan sosionomin koulutus ja lisaksi
hin on opiskellut seikkailukasvatusta, joten yrityksen toimiala oli luonnollinen valinta. Yri-
tyksen yhtimuoto muuttui marraskuussa 2005 kommandiittiyhtioksi, jossa Taneli Sutinen
toimii vastuunalaisena yhtiomiehena ja Riitkka-Mari Sutinen ddnettdmana yhtiémiehend. (Su-

tinen 2007.)

Yritys tyollistad nykydan kaksi vakituista tyontekijaa ja useita keikkatyontekijoita. Lisaksi silld
on usein tyoharjoittelijoita sekd harjoittelurahalla ty6skentelevid tyontekijoita. Yrityksen lii-
keidea on tarjota seikkailu- ja elimystuotteita, promootio- ja messutuotteita, polttariohjelmia,
paintballia sekd huumorimusiikkia. Sen asiakassegmenttejd ovat julkisyhteisot, yritykset, ta-
pahtuman jirjestijit sekd yksityishenkil6t, kuten polttariporukat. Sinisten Vaarojen imago on
olla nuorekas, turvallinen, monipuolinen ja persoonallinen. Yrityksen toimintatapaan kuuluu
toteuttaa tuotteensa asiakkaan toivomassa paikassa, omaa toimitilaa heilld ei paintballkentin
lisiksi ole. He my0s tekevit kiintedd yhteistyotd eri paikkojen, kuten Joutenlammen, Py6r-

teen tilan ja Onnelan matkailumaatilan kanssa. (Sutinen 2007.)



Sinisilld Vaaroilla ei ole paljon kilpailua Kainuun alueella, silli muita vastaavanlaisia yrityksia
ei juuri ole. Viimeaikoina yritys on laajentanut toimintaansa Kajaanista myos Ouluun, sielld
yritykselld toimii oma yhteyshenkil6 alihankintaperiaatteella. Markkina-alueena yritykselld on

kuitenkin koko Suomi. (Sutinen 2007.)

2.2 Fonella Oy

Fonella Oy on sotkamolainen myynti-, markkinointi- ja hallinnointiyhtio, joka on perustettu
elokuussa 2006. Idea yrityksen perustamiseen syntyi jo 1990-luvulla, idean isind nykyinen
toimitusjohtaja Ville Kolehmainen. Silloin ajatuksena oli rakentaa Kainuuseen matkailualan
tarpeisiin tapahtumakalenteri. Tdma konsepti ei kuitenkaan osoittautunut toimivaksi ja kan-
nattavaksi. Vuonna 2004 tuli mahdolliseksi jalostaa tapahtumakalenteri-ideaa mobiilipalvelu-
na toimivaksi tuotteeksi. Tuotekehityksen kautta mobiilipalvelusta muotoutui nykyisenkaltai-
nen, ja sen ympirille perustettiin Fonella Oy. Fonella Oy on osa Sisu Base - konsernia, joka
on Ville Kolehmaisen kanssa osakeyhtion padomistaja. Lisaksi yritykselld on kaksi muuta
omistajaa. Yrityksen monipuolinen osaaminen tulee kolmen osapuolen yhteistyOstd, jossa
Sisu Base Oy tuottaa teknologiaosaamisen, Pohjolan Mylly markkinoinnin asiantuntemuksen

ja Fonella huolehtii myynnista ja hallinnosta. (Kolehmainen 2007.)

Fonella tarjoaa mobiilipalveluja, joita 16ytyy kaupunkioppaista, urheilusta, tapahtumista ja
jopa hengellisestd toiminnasta. Yrityksen tavoite on antaa ihmisille aina matkapuhelimessa
mukana kulkeva ajan tasalla oleva opas, joka kokoaa edut, palvelut, sijainnit, aukioloajat, ak-
tiviteetit ja muut tirkeit tiedot yhteen. Mobiiliopas ladataan matkapuhelimeen, jossa se on
vapaasti kidytettivissa aina tarvittaessa. Yrityksen asiakkaita ovat mobiilipalvelun loppukaytta-
jat, yritykset ja julkisyhteis6t, kuten kunnat ja kaupungit. Fonella myy yrityksille ja julkisyhtei-
soille mediatilaa ja nikyvyyttd opaspalvelussa, ja jokainen oppaan puhelimeensa ladannut
loppukayttaja 16ytaa asiakasyritysten, -yhteisojen tai -kaupunkien tiedot palvelusta. Mobiili-
palvelun loppukiyttijit, eli yksityisasiakkaat eivit tuo varsinaista voittoa, koska palvelun tar-
joaa aina jokin sponsori, eli yritys tai julkisyhteiso. Fonellan maksavia asiakkaita ovat siis yri-
tykset, jotka haluavat nakyvyyttd palvelun kautta, ja julkisyhteisot, jotka haluavat mahdollistaa

mobiilipalvelun kiytén alueellaan. (Kolehmainen 2007.)



Fonella Oy tyollistda nykyain 15 henkil6d, ja henkiloston kasvundkymit ovat huimat. Vuon-
na 2008 yritys arvioi tySllistavinsd jopa 50 henkil6ad. Fonella kaupunkiopas toimii tilld het-
kelld 10 Suomen kaupungissa. Yritykselld ei kilpailijoita juuri ole. Joitakin saman alan yrityk-

sid Suomessa toki on, mutta mikéddn ei toimi yhté laajasti kuin Fonella. (Kolehmainen 2007.)



3 MATKAILUN ELAMYSTUOTANTO

Paitimme tarkastella opinniytetyGssimme elimyksen merkitystd matkailussa, koska toinen
toimeksiannon antaneista yrityksistd toimii elamys- ja seikkailumatkailun parissa. Siséllytim-
me my6s toimeksiannon toteutukseen sellaisia osatekijoitd, joiden toivomme tuottavan eld-
myksid kdyttdjilleen. Elimys ja elimysmatkailu ovat suhteellisen laajoja kisitteitd ja pitdvat
sisdllddn paljon asiaa. Koska emme tissid pystyneet kisittelemaidn kaikkea asiaan liittyvaa,
keskityimme sithen mitd mielestimme elimysmatkailutuottajan tulee huomioida tyGssddn.
Tarkastelimme my6s matkailun ohjelmapalveluja ja yleisesti matkailualan kausiluonteisuuden
ongelmaa, koska toimeksiantomme tuli ohjelmapalveluyritykseltd ja tyon lopputuloksen on

tarkoitus osaltaan tasoittaa yrityksen kausivaihteluja.

Matkailupalvelujen madrin kasvaessa, tarjonnan lisddntyessd ja kilpailun kiristyessd myos
matkailijoista on tullut vaativampia ja tietoisempia. Nykyajan matkailija hakee matkoiltaan
elimyksid ja mielihyvda. Matkan ytimen muodostaa siis matkailijan kokema elimys, jota muut
elementit kuten kohde ja henkil6sté tukevat. Toisaalta matkan pédasia saattaa olla esimerkik-
si ty0, mutta usein myos tillaiselle matkalle valitaan sellaisia lisdpalveluja ja muita kohteita,

joissa esiintyy elamyksellisyyttd. (Borg ym. 2002, 123.)

3.1 Elimys, mitd se on?

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus mairittelee elimyksen moniaistiseksi, myonteiseksi
ja henkil6kohtaiseksi tunnekokemukseksi, joka voi muuttaa kokijaansa. Elimykseen liitetidn
usein omien rajojen ylittiminen ja uuden kokeminen ja niiden my6td henkil6kohtainen kehit-

tyminen ja jopa oman maailmankuvan muuttuminen. (LEO 2007.)

Matkailukokemuksia myydadn yhd enemmin elimyksind. Mikid siis on kokemuksen ja ela-
myksen ero? Kaikki elimykset voidaan ajatella kokemuksina, mutta kaikkia kokemuksia ei
voida pitdd elimyksind. Tamd antaa siis matkailuelimykselle lisiarvoa matkailukokemukseen
verrattuna. Matkailuelimys nidhdéin ldhes aina positiivisena kokemuksena, kun taas matkai-

lukokemukset voivat olla my6s negatiivisia. Elimykseen voi tosin liittyd raskaita tai vaikeita-



kin tuntemuksia, kuten pelkojen voittaminen tai fyysinen vaativuus, mutta ne eivit tee loppu-
tuloksesta epamiellyttivaa tai kielteistd. Elimys eroaa kokemuksesta my0s siini, ettd se on
tunneperiisempi kokemuksen ollessa enemmin tiedollinen ja vaatiessa jonkinlaista ennakko-
tietimystd. Matkailukokemuksia voidaan vertailla ja niitd voidaan osoittaa oikeiksi tai vaariksi,
kun taas elimys on aina subjektiivinen eiké se ole vertailtavissa muiden kokemien elimysten
kanssa. Kokemus vaatii matkailijalta usein aktiivista osallistumista ennakkovalmisteluista 1ih-
tien aina itse kokemuksen toteuttamiseen saakka. Elimyksen taas voi kokea osallistumalla
matkailutuotteen toteutukseen, esimerkiksi tarinoiden tai esitysten avulla. (Aho, Honkanen &
Saarinen 2001, 85-87.) Tillaisesta elimyksestd hyvd esimerkki on Joulupukin tapaaminen

Rovaniemen Joulupukinmaassa.

Elimys voidaan ajatella neljani eri ulottuvuutena sen mukaan, kuinka paljon ja milld tavalla
asiakas osallistuu sithen. Asiakas voi osallistua elimykseen aktiivisesti tai passiivisesti. Passii-
visessa osallistumisessa asiakas ei itse suorita mitdan, vaan vain katselee tai kuuntelee. Aktii-
vinen asiakas sen sijaan itse osallistuu elimyksen syntyyn ja sithen vaikuttaviin osatekijoihin.
Toiset kaksi ulottuvuutta ovat elimyksen imeytyminen tai sithen uppoutuminen. Elimyksen
imeytyminen tarkoittaa henkistd osallistumistasoa, uppoutumalla elimykseen asiakas taas on
fyysisesti tapahtumassa lidsnd. (Pine & Gilmore 1999, 30-31.) Henkiselld tasolla elimykseen
voi osallistua esimerkiksi seuraamalla rallikisoja kotona televisiosta. Jos taas katsoja on paikan

pailld seuraamassa rallikisoja, on osallistuminen uppoutuvaa.

Yhdistimalla nelja elimysulottuvuutta saadaan elimysalueita. Viihteellisid elimyksia muodos-
tuu silloin, kun elimykseen ei osallistuta aktiivisesti vaan ollaan mukana henkiselld tasolla.
Elamyksestd tulee opetuksellinen, kun sen toteutuksessa ollaan aktiivisesti mukana ja siitd
imetadn mahdollisimman paljon vaikutteita itseensi. Todellisuuspakoiseksi elimys muodos-
tuu silloin, kun aktiivisuus on huipussaan ja sithen uppoudutaan tosissaan, mutta ei esimer-
kiksi ajatella asiaa sen syvillisemmin. (Pine & Gilmore 1999, 31-35.) Esimerkiksi monki-
jasafarille osallistuja nauttii vauhdinhuumasta, mutta ei ajattele toimintaa muun muassa ym-
pariston tai oppimisen kannalta. Pinen ja Gilmoren (1999, 31-35) mallin viimeinen elimys-
alue on esteettisyys. Siind asiakas ei osallistu aktiivisesti elimyksen syntyyn, mutta uppoutuu

sen maailmaan esimerkiksi ihastelemalla maisemia tai taidetta museossa.



Imeytyminen

VIIHTEELLINEN OPETUKSELLINEN
Passiivinen Aktiivinen
osallistumi- osallistumi-
nen nen
ESTEETTINEN TODELLISUUS-

PAKOINEN

Uppoutuminen

Kuvio 1. Elimyksen ulottuvuudet (Pine & Gilmore 1999, 30).

3.1.1 Elimystuote

Elimystuote on perinteisid palvelutuotteita pidemmille kehitelty ja monipuolisempi, ja sen
tarkoitus on antaa asiakkaille mahdollisuus kokea elimyksid. Pidemmialle viedyn jalostuspro-
sessin vuoksi elimystuote on myo6s vaikea ja haastava toteuttaa. (LEO 2007.) Matkailuyritys
ei vol taata elimyksen tuottamista asiakkaalle, koska elimys ja sen synty ovat aina henkil6-
kohtaisia. Yrityksen tehtdvd on tarjota elimyksen synnyn mahdollistava toimintaymparisto
sekd tarvittaessa ohjaaminen ja opastus. Elimyksen luonteen vuoksi miki tahansa tarjottu
ohjelma voi antaa tai olla antamatta elimyksid riippuen asiakkaan lihtékohdista. (Verheld &

Lackman 2003, 35-36.)



Lapin elimysteollisuuden osaamiskeskuksen kehittelemin elimyskolmion avulla voidaan
tuottaa uusia, elimyksia mahdollistavia tuotteita ja palveluita sekd analysoida ja kehittid jo
valmiita elamystuotteita. Kolmiota tarkastellaan kahdesta eri suunnasta, asiakkaan kokemuk-
sista ja sen tasoista seki tuotteen elementeistd. Elimyksellisen tuotteen tulisi sisdltid seuraa-
vat kuusi elimyksen elementtid: yksil6llisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuoro-
vaikutus. Niiden elementtien kautta asiakas pystyy nostamaan kokemuksensa tasoa motivaa-

tiosta aina henkiselle tasolle saakka. (Tarssanen & Kylidnen 2005, 8-9.)

ASTAKKAAN KOKEMUKSEN

TASOT:

Henkinen Muutos
Emotionaalinen Elimys
Alyllinen Oppiminen
Fyysinen Aistiminen
Motivaatio Kiinnostuminen
ELAMYKSEN

ELEMENTIT: Yksilollisyys Aitous Tarina Moniaistisuus Kontrasti Vuorovaikutus

Kuvio 2. Elimyskolmio (LEO, 2007).

Motivaation tasolla asiakas kiinnostuu tuotteesta ja haluaa kokea sen. Toisella eli fyysiselld
tasolla asiakas aistii tuotetta ja toimintaymparistéd sekd arviol tuotteen teknistd laatua. Kol-
mas taso on dlyllinen taso, jolla asiakas oppii ja ajattelee. Télld tasolla asiakas my6s muodos-
taa mielipiteitd tuotteesta ja paittdd, onko hin tyytyviinen tuotteeseen vai ei. Seuraava taso
on emotionaalinen taso eli varsinaisen elimyksen kokemisen taso. Tdmd taso vaatii edellis-
ten tasojen toimimisen toteutuakseen. Viimeinen taso on henkinen taso, jossa tapahtuu hen-

kilokohtaisia muutoksia, esimerkiksi fyysisessd olotilassa tai elimintavassa. Tdmidn tason
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myota asiakas kokee kehittyneensi ja saattaa vaikka 10ytda uuden harrastuksen. (Tarssanen

& Kylinen 2005, 12-14.)

3.1.2 Elimysprosessin vaiheet

Elimysprosessin vaiheita voidaan tarkastella seitsenvaiheisen mallin mukaan alkaen kiinnos-
tuksen herddmisestd matkakohdetta tai -tuotetta kohtaan, ja paittyen matkailuelimyksen ri-
kastumiseen uusien matkojen tai matkakohteen muille tunnetuksi tekemisen myotd. Mallin
ensimmiinen vaithe on siis kiinnostuksen herddminen. Kiinnostus matkakohdetta kohtaan
vol heritd muun muassa harrastusten, mielitekojen tai sattuman kautta, esimerkiksi halvan
hinnan tai vapaan paikan perusteella. Tdssd vaitheessa vertaillaan yleensd muutamia matka-
kohteita ja keritddn niistd lisdd tietoa. Toisessa vaiheessa tapahtuu matkakohteeseen kiinnit-
tyminen. Se merkitsee lisitiedon hankinnan myotd valituksituloa ja ostopédatostd. Matkakoh-
teeseen kiinnitytddn niin henkisesti kuin aineellisestikin. Henkinen kiinnittyminen tarkoittaa
matkan sisdltoon liittyvien odotusten syntymisté ja aineellinen puolestaan matkan maksamis-

ta. (Aho ym. 2001, 43-45.)

Seuraavassa vaiheessa tapahtuu itse kohteeseen matkustaminen ja sielld oleskelu. Molemmat
néista osista voivat tarjota matkailuelaimyksid. Osa niista elimyksistd vaatii kypsymistd mie-
lessd, ja ne ymmarretddn elimyksiksi vasta matkalta palaamisen jilkeen. Neljds osio on ela-
mysten arviointi. Tavallinen matkailija arvioi matkaansa omasta tahdostaan ja vapaamuotoi-
sesti alempien matkakokemusten tai muiden matkakertomusten perusteella. Viides vaihe
elimysprosessissa on varastointi. Matkalta varastoidaan fyysisid asioita, kuten valokuvia tai
matkamuistoja, sosiaalisia kontakteja esimerkiksi matkustuskavereilta tai paikallisilta tutta-

vuuksilta ja henkisid vaikutelmia, kuten elimintapoja tai arvoja. (Aho ym. 2001, 45—46.)

Seuraava eli kuudes elimysprosessin vaihe on elimysten muistelu. Muistelemalla aikaisempia
matkailuelimyksiad ne pysyvit pidempédin mielessd ja ovat elinvoimaisia. Muistelu voi olla
itsekseen tai muiden kanssa kiytyd, usein heti matkan jilkeen muistelu tulee esille monissa
jokapdiviisissdé kommunikaatiotilanteissa. Seitsemis ja viimeinen vaihe elimysprosessissa on
matkailuelimyksen rikastuminen. Tama tarkoittaa sitd, kun elamyksen arvoa nostetaan mat-

kan jilkeen. Rikastuminen elimystd syventimalld tapahtuu niin, ettd matkalla koetut asiat
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saavat jatkoa, esimerkiksi opetellaan maan kielta tai tutustutaan kulttuuriin paremmin. Mat-
kailueldmystd voidaan rikastuttaa myos kertomalla kokemuksista eteenpdin esimerkiksi kir-
joina, videoina tai kertomuksina. Jos matkailuelimyksestd onnistuu kertomaan tarpeeksi ela-
vistl ja monipuolisesti, saattavat kuulijat aloittaa oman elimysprosessinsa sen ensimmaisesté

vaiheesta kohteenaan kertojan matkakohde. (Aho ym. 2001, 46—47.)

Tidssa seitsenvaiheisessa matkailuelimysten prosessimallissa kaikki vaiheet ovat oleellisia,
mutta toki henkil6- ja tapauskohtaisia eroja syntyy ja eri vaiheiden painoarvoa ei voida yleis-
tad. Kohteeseen matkustaminen on luonnollisesti keskeinen osa elimyksen muodostumises-
sa, ilman sitd loput nelja vaihetta jadvit toteutumatta. Tatd mallia voi hyodyntda matkai-
luelimyksen kokonaisvaltaiseen arviointiin, matkailijasegmenttien tarkasteluun ja niin ollen

my6s matkailun tuotekehittelyyn sekd markkinointiin. (Aho ym. 2001, 47—49.)

3.2 Kysynnin ja tarjonnan muuttuminen

Elamyksellisyyden trendikkyys tdmin pdivin linsimaisissa yhteiskunnissa on osa laajempaa
tuotannon ja kulutuksen muutosta, jota kuvataan usein fordistisen eli modernin tuotannon
muuttumisena jalki-fordistiseksi eli postmoderniksi tuotannoksi. Vanhaan fordistiseen tuo-
tantoon liittyy massatuotanto ja -kulutus, jossa hyodykkeet eivit eroa toisistaan eikd kulutta-
jilla ole suuria valintamahdollisuuksia. Tédssd tuotannossa tuotteiden ja markkinoiden muutos
on hidasta. Uudessa jalki-fordistisessa tuotannossa tuotteet ja kulutustavat ovat yksilollisid ja
eroavat toisistaan. Markkinat ovat kuluttaja- ja kulutuskeskeisid ja muotituotteet vaihtuvat
nopeasti. Jalki-fordistisen ajan tuotteet erottelevat kuluttajia, ja ne ovat tarkemmin suunnat-
tuja tietyille kuluttajaryhmille. MyGs elimysten tuottaminen on tillaista yksilollisempai ja ku-

luttajakeskeisempdi tuotantoa. (Saarinen 2002, 7-8.)

Matkailussa muutos modernista postmoderniin tuotantoon on tarkoittanut siirtymistd massa-
turismista yksilolliseen matkailuun ja kuluttajaryhmia erotteleviin tuotteisiin. Uuden ajan
matkailutuotteita ovat muun muassa ohjelmapalveluyritysten elimystuotteet. Ne ovat hyva
esimerkki matkailutuotannon yksilollistymisestd sekad kysyntddn perustuvien matkailumarkki-
noiden synnystd. (Saarinen 2002, 7-8.) Vaikka massaturismin tuotteet ovat myos kehitetty

asiakkaiden tarpeisiin pohjautuen, elimystuotteet eroavat niistd olemalla yksil6llisesti suun-
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nattuja ja jalostettuja kunkin matkailijan tai matkailijaryhméin omien toiveiden ja tarpeiden

mukaan. (Aho ym. 2001, 90.)

Muita nakyvid muutoksia siirtymisessa vanhasta fordistisesta matkailutuotannosta uuteen
jalki-fordistiseen matkailutuotantoon ovat postmodernissa tuotannossa aktiivinen ja joustava
omatoimimatkailu, joka korvaa passiivisen ja joustamattoman pakettimatkailun. Jalki-
fordistinen tuotanto tarjoaa jotain uutta ja erilaista vanhan totutun ja tavanomaisen sijaan,
vanhan homogeenisen matkailun on korvannut heterogeeninen matkailu ja rakennetun ko-
kemuksen tilalle on tullut aito ja oikea kokemus. Postmoderni matkailu ottaa vastuun myos
ymparistostd ja sen hyvinvoinnista modernin tuotannon usein laiminlyodessd ymparistovas-

tuunsa. (Aho ym. 2001, 89.)

Matkailutuotannon muuttumisen lisiksi my6s muunlaisia muutoksia on nakyvissa. Selvina
matkailun kehitystrendiné tulevaisuudessa ilmenee matkailijaméarien kasvu. Vaikka matkaili-
jamddrit kasvavat, massamatkailun oletetaan vihenevin ja tilalle tulevan yksilématkailun.
Yksilématkailun kasvun myotd my6s tuotteet ja palvelut ovat entistd radtidloidympid ja mat-
kailijat etsivit uusia, entistd erikoisempia kohteita. Maailman kaupungistuessa ja saaste- ja
ruuhkaongelmien lisddntyessd matkailijat hakeutuvat maaseudulle luonnon ja rauhan pariin.

(Lehtola 2001, 13-14.)

Seikkailumatkailu on tulevaisuudessa entisti halutumpaa. Matkailijat haluavat irrottautua ar-
jesta ja testata fyysisid taitoja ja rajojaan. Tama matkailijaryhma tarvitsee matkoiltaan elimys-
kokemuksia ollakseen tyytyviinen. Koska elimyshakuisuudesta on tullut tirked osa nykyajan
matkailua ja matkailijat hakevat tietoisesti ainutlaatuisia elimyksid ja kokemuksia, tiytyy mat-
kailuyrityksen olla luova ja innovatiivinen selviytyidkseen kovassa kilpailussa. My6s teema-
matkailu, ekomatkailu ja terveysmatkailu ovat tulevaisuuden matkailutrendeja. (Lehtola 2001,

14-15)

Matkailun kysyntddn ja tarjontaan vaikuttavat lahitulevaisuudessa useat erilaiset tekijit. De-
mografisia ja sosiokulttuurisia muuttujia ovat muun muassa keskimiiriinen elinidn nousu,
hyvi terveys seka elakeldisten voimakas lisadntyminen. Myos kotitalouksien koot pienenevit,
yksin matkustavia ja lapsettomia pariskuntia on tulevaisuuden matkailijoissa paljon. Ympiris-
toasioista matkailuun eniten vaikuttavat kasvihuoneilmio, vesivarojen ja luonnon saastumi-
nen ja litkarakentaminen. Matkailijat ja palvelun tarjoajat ovat ymparistotietoisempia ja ta-

voittelevat kestdvin kehityksen toteutumista. (Lehtola 2001, 11-12.)
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Matkailun tulevaisuuteen vaikuttavia taloudellisia muuttujia ovat muun muassa maailmanta-
louden kehitys, talouskriisit, rikkaiden ja kéyhien maiden vilisen kuilun laajeneminen, talou-
dellinen yhdentyminen ja yhteinen valuutta. Poliittisia vaikuttajia ovat esimerkiksi sodat, ylei-
nen poliittinen tilanne, alueiden yhdentymiset ja kansainviliset sopimukset. My0s terrorismil-
la, rikollisuudella ja yleiselld turvallisuudella on suuri merkitys tulevaisuuden matkailuun.
Matkailuun vaikuttavia teknologisia muutoksia ovat virtuaaliteknologia, litkennevilineiden
kehittyminen, Internetpalvelut sekd informaatio- ja tietolitkenneteknologian kehittyminen.

(Lehtola 2001, 12.)

3.3 Matkailun ohjelmapalvelut

Nykyajan matkailija kaipaa matkaltaan peruspalvelujen lisiksi myos muuta sisaltoa. Kuljetus-,
majoitus- ja ravitsemuspalvelut eivit pelkistdin enda riitd, vaan matkailija haluaa oppia uutta,
kokea jannitystd, nauttia luonnosta ja kulttuurista, eli hankkia uusia elimyksid usein eri kei-
noin. Matkailun ohjelmapalveluyritykset ovat syntyneet vastaamaan ndihin matkailijoiden
tarpeisiin. (Verheld & Lackman 2003, 5.) Ohjelmapalvelut siis tiydentivdt muuta matkailu-
toimintaa. Ne voidaan jakaa toiminnallisesti kolmeen eri osaan, ne ovat joko omatoimisia,

tapahtumaluontoisia tai ohjattuja ohjelmapalveluja. (Heindluoto 2005, 52.)

Omatoiminen ohjelmapalvelu on yrityksen tarjoama oheispalvelu, johon tarjotaan puitteet tai
ohjeistus. Esimerkiksi maatilamatkailuyritys voi tarjota asiakkaalleen mahdollisuuden hiihto-
retkiin omistamallaan maalla, tarjoamalla valmiit ladut, kartan ja tarvittaessa myos vilineet.
Muita omatoimisten ohjelmapalvelujen tuottajia ovat muun muassa mokkipalvelujen tarjo-
ajat, kuntien virkistys- ja kulttuuripalveluista vastaavat, luonnon- ja eldinpuistot sekd matkai-
luorganisaatiot. Tapahtumaluontoisien ohjelmapalvelujen tarjoajia ovat esimerkiksi yhteisot,
yritykset ja jarjestot. Ndmi tahot jirjestivit asiakkaille tapahtumia, joita ei ole erityisesti
suunnattu kenellekain. Tillaisia tapahtumia voivat olla festivaalit, urheilutapahtumat, vuosi-

juhlat ja messut. (Heinaluoto 2005, 52-53.)

Ohjattuja ohjelmapalveluja tarjoavat esimerkiksi ohjelmapalveluyritykset tai oppaat. Niiden
tarjoamat palvelut suoritetaan ohjaajan, oppaan tai muun ammattilaisen valvonnassa ja ohja-

uksessa. Tillaisia ohjelmapalveluja voivat olla kulttuurikierrokset, erilaiset safarit, matkat his-
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toriallisiin kohteisiin tai vaikkapa pyo6rivaellukset. Ohjattuja ohjelmapalveluja voivat olla
my0s opas- ja koulutuspalvelut, joissa ohjelmapalveluyrittija toimii aktiviteettien vastuuhen-

kilénd. (Heindluoto 2005, 53—54.)

3.4 Kausiluonteisuuden ongelma

Matkailun kausiluonteisuus voidaan miaritelld olevan turismin valiaikainen epitasapaino, jo-
ka voi ilmetd muun muassa vierailijoiden méarissd, heiddn kulutuksensa mairissa, liikenteen
madrissd eri kulkumuodoissa, tySllistymisessd sekd pddsymaksuissa. Kausiluonteisuuden on-
gelma on usein suurempi kaupunkien ulkopuolella kuin kaupungeissa. Yksi syy tihin on se,
ettd kaupungeissa on ympirivuotisia kohteita enemman kuin muualla. Niitd kohteita voivat
olla muun muassa museot, historialliset rakennukset, nayttelyt, ostospaikat seka vithdekes-
kukset. Monet niistd kohteista tarjoavat palvelujansa sisitiloissa ja ovat ndin suojassa luon-
non rajoittavilta tekijéiltd. Kaupunkien ulkopuolisilla alueilla sitd vastoin on tatjottavanaan
pienempi valikoima kohteita, joihin vaikuttavat lisaksi sdd ja muut luonnonolot. (Hinch &

Higham 2004, 163-1064.)

Palvelujen aineettomuuden vuoksi matkailun kausiluonteisuuden ongelma on suuri. Matkai-
lupalvelua tai -tuotetta ei voida varastoida, joten sesongin aikana kdyttimittd jadnyt potenti-
aali menee viistimittd hukkaan. Koska monella matkailuyritykselld sesonki kestdd vain osan
vuotta, ovat tulotkin kausiluonteisia. Kulut taas saattavat kertyd koko vuoden ajalta, mika siis

vaikeuttaa matkailuyrityksen toimintaa. (Aho ym. 2001, 109.)

Vuosi jactaan usein kolmeen osaan, huippu- ja matalasesonkiin ja sesongin ulkopuoliseen
atkaan. Tille sesonkijaolle ei ole tarkkaa mairitelmad, vaan yritys mairittelee omat kautensa
toimintansa perusteella. Sesongit voivat madrdytyd muun muassa sidn tai yhteiskunnan mu-
kaan, mutta my6s urheilusesonki, perinteet sekd kalenteripyhit voivat vaikuttaa sithen. Var-
sinkin tyossikiyvien ja opiskelijoiden matkailu painottuu vapaapaiviin ja lomiin, mika vaikut-
taa suuresti matkailun kausiluonteisuuteen ja keskittdd matkailun pddosin kesi- ja joululo-

maan sekd paisidisen atkaan. (Aho ym. 2001, 109-110.)
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Kausiluonteisuutta voidaan tasoittaa monilla keinoilla. Matkailuyritys voi jarjestda sesonkinsa
ulkopuolisena aikana erilaisia tapahtumia ja niiden avulla lisitd matkailupalvelujensa kysyntaa.
Tama keino toimii vain, jos ilmasto tai yleiset tavat ja rajoitteet eivit estd matkailijoiden saa-
pumista tapahtumapaikoille. (Aho ym. 2001, 110-111.) Esimerkiksi talvisesonkiin keskittynyt
moottorikelkkasafariyritys voi jarjestdd kesilli moénkijaharrastajille suunnatun tapahtuman, ja
niin tasoittaa kausierojaan. Ahon ym. (2001, 110-111) mukaan toinen keino kausiluontei-
suuden tasoittamiseen on matkailumarkkinoiden monipuolistaminen. Yritys voi markkinoida
olemassa olevia tuotteitaan uusille asiakassegmenteille. Tama keino toimii, jos markkinoinnin
uudella kohderyhmilld on aikaisempaan asiakassegmenttiin verrattuna erilaiset tavat, aikatau-

lut ja mahdollisuudet matkustaa.

Matkailuyritys voi tasoittaa sesonkierojaan my6s monipuolistamalla matkailutuotteitaan. Yri-
tys tai esimerkiksi matkailualue voi kehittdd alueelleen tavanomaisista poikkeaviin matkusta-
jiin vetoavia aktiviteetteja. (Aho ym. 2001, 110-111.) Niitd voivat olla muun muassa talven ja
kevain hithtosesonkeihin panostaville yrityksille kesin golfaajat tai syksyn ruskaretkeldiset.
Ahon ym. (2001, 110-111) mukaan niiden keinojen lisiksi matkailuyritys ei saa unohtaa
suurten ikiluokkien edustajia matkailussa. Jos tille lisddntyville asiakassegmentille markki-
noidaan ja hinnoitellaan tuotteet oikein, voidaan heidit saada ajoittamaan matkansa huip-

pusesonkien ulkopuolelle.

Kausiluonteisuuden tuomia positiivisia puolia ei monestikaan huomata. Sesonkien ulkopuo-
linen aika mahdollistaa toimintaympdriston toipumisen ja identiteetin séilyttimisen. Myos
luonnon kannalta on parempi, ettd matkailijoita kiy paljon huippusesongin aikana ja sesonki-
en ulkopuolisena aikana luonto piisee toipumaan. Vahingollisempaa sille olisi, jos matkaili-

joita kavisi tasaisesti ympari vuoden. (Hinch & Higham 2004, 165.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT PROMOOTIOTUOTTEEN SUUNNIT-
TELUSSA

Yritys kayttad markkinoinnin kilpailukeinoja pyrkiessddn varmistamaan kysyntdd sen tarjo-
amille tuotteille tai palveluille. Peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markki-
nointiviestintd. Nykyddn niihin neljddn lisitadn usein my6s henkiléstd, joka varsinkin palve-
lualalla liittyy olennaisesti tuotteeseen. Yrityksen menestykseen vaikuttaa se, kuinka yritys
onnistuu kdyttdimain niitd kilpailukeinoja itselleen sopivimmalla tavalla. Yritys tekee kilpailu-
keinoista tilanteeseensa sopivan suunnitelmallisen yhdistelmin, jota kutsutaan markkinointi-

mixiksi. (Kivikangas & Vesanto 1996, 94.)

Matkailualalla markkinointimixid suunniteltaessa on erityisen tirkedd tehdd paitoksid asiakas-
keskeisesti ja ymmartdd matkailijaa kuluttajana. Matkailumarkkinoinnissa pyritddn vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin, herittimain uusia tarpeita sekd tyydyttimian yleista matkailu-

kysyntdd. (Albanese & Boedeker 2002, 126.)

4.1 Tuote

Tuote on sellainen hyddyke, joka voidaan tarjota markkinoille herdttimdin huomiota, han-
kittavaksi, kdytettavaksi tai kulutettavaksi niin, ettd se tyydyttad asiakkaan halun tai tarpeen
(Kotler, Bowen & Makens 20006, 304). Vaikka tuote monesti mielletddn tavaraksi tai muuksi
aineelliseksi hy6dykkeeksi, tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa niin tavaraa kuin palvelua-
kin. Tuote on menestyvin liiketoiminnan perusta. (Kivikangas & Vesanto 1996, 94-95.) Ta-
min vuoksi yrityksen on ensin tehtivi tuotettava koskevat paitokset, ennen kuin se pystyy
paittimain muista markkinoinnin kilpailukeinoista, esimerkiksi hinnasta tai jakeluteistd. Asi-
akkaat eivit my6skddn osta ainoastaan aineellista tuotetta, vaan he etsivit ratkaisuja ongel-
miinsa ja tarpeisiinsa. Tuotteesta tekee tirkeimmain kilpailukeinon my6s se, ettd vain kannat-

tava tuote takaa litketoiminnalle edellytyksen menestykseen. (Rope & Vahvaselkd 1997, 100.)

Matkailutuote on luonteeltaan palvelu, miki tekee matkailutuotteesta aineettoman. Matkailu-

tuote tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, se on siis varastoimaton. Jos hotelliyo jaa
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myymittd, sitd ei voida myyda endd myohemmin. Aineettomuudesta johtuen matkailutuotet-
ta el my6skddn vol patentoida. (Komppula & Boxberg 2002, 10.) Kukaan ei voi siis vaatia
yksinoikeutta esimerkiksi moottorikelkkasafareihin. Komppulan ja Boxbergin (2002, 10)
mukaan matkailutuotteeseen voidaan liittid myos konkreettisia osia, kuten ruokailu tai majoi-
tus. Matkailutuotteeseen vaikuttaa my6s sellaisia osatekijoitd, jotka eivit ole yrittdjdn hallitta-

vissa, kuten sadolosuhteet, infrastruktuuri ja mielikuvat (Borg, Kivi & Partti 2002, 123).

Matkailutuote voidaan jakaa neljadn eri osaan: ydintuotteeseen, avustaviin palveluihin, tuki-
palveluihin sekd laajennettuun tuotteeseen. Matkailutuotteen perusta on ydintuote eli se osa,
jonka asiakkaat todella ostavat. Avustaviin palveluihin kuuluvat sellaiset palvelut, jotka ovat
vilttimittomid ydintuotteen kdytén kannalta. (Kotler ym. 2006, 304-306.) Matkailualan
ydintuotteesta esimerkki voi olla lomamatkapaketti. Lomamatkapaketin avustaviin palvelui-
hin kuuluvat esimerkiksi lentokentin tai hotellin henkilékunta. Kotlerin ym. (2006, 304-300)
mukaan tukipalvelut tuovat ydinpalvelulle lisdaarvoa, mutta eivit ole sille vélttimattomia. Tu-
kipalveluita voivat lomamatkalla olla esimerkiksi matkatoimiston opas kohteessa tai perheen

pienimpien viihtyvyyden takaava lasten lomaklubi hotellin yhteydessa.

Laajennettu tuote koostuu fyysisestd ympiristosti, saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta ja
asiakkaan osallistumisesta (Kotler ym. 2006, 307). Matkapaketin arvoa lisdavat esimerkiksi
sijainti, sisustus ja vithtyvyys. Kotlerin ym. (2006, 307) mukaan ydintuote, avustavat palvelut
ja tukipalvelut mukaan lukien, on se, mita asiakas konkreettisesti ostoksellaan saa. Laajennet-
tu tuote taas rakentaa puitteet asiakkaan kokemuksille. (Kotler ym. 2006, 307.) Erilaisissa
tuotteissa osat painottuvat eri tavoin, mutta kaikkia tuotteita voidaan tarkastella kerroksittain.
Tuotteen ydin kaipaa muita osia ympirilleen tuottaakseen lisdarvoa ostajalle. (Bergstrom &
Leppinen 2003, 172.) Kaikkien tuotteen kerrosten ja osien tarkoitus on yhdessd tehdi tuote

niin hy6dylliseksi ostajalle, ettd hin haluaa saada sen (Kivikangas & Vesanto 1996, 95).
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LAAJENNETTU-
TUOTE

Saavutet-
tavuus

Fyysinen
ymparistd

Asiakkaan osal-
listuminen

Vuorovaiku-
tus

Kuvio 3. Laajennettu matkailutuote (Kotler ym. 2006, 305).

4.1.1 Tuotekehitys

Tuotekehitykselld pyritddn vastaamaan ostajien tarpeisiin. Tuotekehitykselld tarkoitetaan niin
vanhojen tuotteiden parantelua kuin tdysin uusien tuotteiden kehitystikin. Tuotekehitys on
yritykselle tirkeda, koska muuttuvat markkinat vaativat jatkuvasti uusia tuotteita ja uudistu-
van teknologian my6td myo6s tuotteiden tulee uudistua. Tuotekehitys on tirkedd myos siksi,
ettd uudet tuotteet lisddvit yrityksen etua kilpailijoihin ndhden, auttavat niitd erilaistumaan ja
lisadvit yrityksen voittoa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 174—175.) Muita syitd tuotekehitys-
prosessin aloittamiseen ovat markkinatilanteen muutos seki asiakkaiden kulutustottumukset.
Markkinatilanteen muutos johtuu usein yrityksestd riippumattomista syistd, mutta uusien
tuotteiden tuotekehitykselld yritys voi vastata uuteen kysyntadn. Asiakkaiden kulutustottu-

mukset muuttuvat nykyisin hyvin herkisti. Yrityksen on otettava tuotetarjonnassaan huomi-
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oon uudet muotilajit, harrastukset ja muut kuluttajakayttdytymismuutokset. (Komppula &

Boxberg 2002, 94.)

Ennen kuin yritys aloittaa varsinaisen tuotekehitystyon, tulisi sen tehdi erilaisia analyyseja
taatakseen kehittimansa tuotteen tarpeellisuuden. Analyyseja voidaan tehda niin ympéristos-
td, markkinoista, kilpailijoista kuin omasta yrityksestdkin. Ympiristoanalyysissd selvitetidn
muun muassa taloudellisen ja lainsdddannollisen kehityksen suuntaa. Markkina-analyysilla
selvitetdan markkinoiden kokoa, kylldisyyttd, ostokéyttiytymistd ja segmenttejd. Kilpailija-
analyysi tutkii kilpailijoita, niiden markkinaosuuksia, menestystekijoité ja vallitsevan kilpailuti-
lanteen luonnetta. Yritysanalyysin tarkoitus on selvittdida oman yrityksen taloudelliset, tuotan-
nolliset ja henkiset resurssit. Uusia ideoita kehitettiessd on my6s tunnettava yrityksen aiem-

pien tuotteiden imago ristiriitojen vilttimiseksi. (Bergstrém & Leppinen 2003, 177.)

Tuotekehitystyo ei ole yritykselle yksittidinen prosessi, vaan normaalin yritystoiminnan rinnal-
la tapahtuvaa toimintaa. KehitystyOssd on tietyt toiminnan vaiheet, jotka muokkaavat ideasta
valmiin tuotteen. (Bergstrom & Leppinen 2003, 178.) Naita vaiheita ei kuitenkaan aina edeti
jarjestelmallisesti alusta loppuun, vaan usein joudutaan palaamaan takaisinpiin (Anttila &

Iltanen 2001, 159).

Tuotekehitystyo alkaa ideasta, jolla pyritddn vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Seuraavaksi
arvioidaan idean toteuttamismahdollisuuksia ja analysoidaan sen taloudellista kannattavuutta.
Tamain jilkeen syntyvin tuotteen ominaisuuksia tarkennetaan ja tuotteesta valmistetaan pro-
totyyppi. Prototyypin kehittimisen jilkeen tuotteen esiastetta testataan ja sen toimivuutta ja
sille asetettuja vaatimuksia arvioidaan. Niin saadaan tietoa tuotteen asettumisesta markki-
noille, sen vaatimista muutoksista ja siitd, miten sitd kannattaisi markkinoida. Tuotetestin jal-
keen tuotteen kilpailukeinoja, kuten hintaa ja saatavuutta, tarkennetaan, ja niin valmistellaan
tuotteen markkinoilletuloa. Lopuksi valmis tuote tuodaan markkinoille eli lanseerataan. (Ant-

tila & Iltanen 2001, 159-161.)



20

Tuoteidea

&> Idean arviointi &

taloudellinen analyysi

E:> Tuotteen ominaisuuksien
tarkentaminen & prototyyppi

&> Tuotteen esiasteen testaus ja
parannus

B> Lanseeraus

Kuvio 4. Tuotekehitysprosessin vaiheet (Anttila & Iltanen 2001, 160).

4.1.2 Tuotteen elinkaari

Tuotteen elinkaarella kuvataan tietyn tuotemerkin markkinoillaoloaikaa (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 98). Eri tuotemerkeilld elinkaaren pituus ja jyrkkyys voivat vaihdella toisiinsa
verrattuna suuresti. Esimerkiksi muotituotteiden elinkaaresta puhuttaessa saatetaan tarkoittaa
vain muutaman kuukauden mittaista ajanjaksoa. Muotituotteen elinkaaren vaiheet vathtuvat
nopeasti, mikd tekee elinkaaresta jyrkasti nousevan ja laskevan. (Korkeamiki, Lindstrém,
Ryhinen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 63.) Pitkdaikaisen elinkaaren omaavia tuotteita
voivat olla esimerkiksi ladkkeet ja vaatemerkit. Hyva tuotekehitys, tai vaikka omaleimainen
maku, voivat tehdi joistain tuotteista my6s klassikkotuotteita. Esimerkkejd klassikkotuotteis-
ta ovat Fazerin Sininen suklaa tai Marimekon Unikko-kuosi. Tillaiset tuotteet voivat pysya
markkinoilla vuosikymmenia menettdmittd suosiotaan. (Bergstrom & Leppinen 2002, 99.)
Matkailualalla pitkdaikaisen elinkaaren omaavia tuotteita voivat olla muun muassa Linnan-
miki ja laivaristeilyt Ruotsiin. Suomalaisten matkailijoiden klassikkokohteeksi voidaan kutsua

Kanarian saaria.
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Tuotteen elinkaaresta voidaan erottaa nelja eri vaihetta: lanseeraus, kasvu, kypsyys ja lasku.
Tuotteen myynti ja markkinointi vaihtelevat sen mukaan, missi vaiheessa elinkaarta tuote on.
Ensimmiisessd vaitheessa tuote lanseerataan eli tuodaan markkinoille. Silloin tuotteen myynti
on hyvin vihiistd, myynnin kasvu on hidasta ja markkinointikustannukset ovat suuria. Mark-
kinointikustannukset nousevat korkeiksi, koska lanseerauksen aikana tarkeintd on viestittaa
tieto tuotteesta kohderyhmille mahdollisimman tehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2002,
100.)

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti kasvaa nopeasti ja voimakkaasti. Tietoisuus tuotteesta laaje-
nee jatkuvasti, ja tuote on jo saanut kilpailijoita markkinoille. T4ll6in yrityksen taytyy panos-
taa markkinointiin entistd enemmain, jotta sen tuote erottuisi erilaisena ja parempana markki-
noiden tarjonnasta. Kun tuote saavuttaa kypsyysvaiheen, sen myynti on noussut huippuunsa.
Tilloin mainonnan tehtivinid on muistuttaa asiakasta tuotteesta, ei niinkdin houkutella uusia
ostajia. Tuotteella on jo paljon kilpailijoita, joten yritys panostaa tuotekehitykseen ja pyrkii
erilaistumaan kilpailijoithinsa verrattuna. Viimeisessad vaiheessa elinkaarta tuotteen myynti
kadntyy laskuun, jolloin yritykselldi on kaksi toimintavaihtoehtoa. Se voi hintaa alentamalla
poistaa kannattamattoman tuotteen mahdollisimman nopeasti valikoimistaan tai uudistaa

tuotteen ja ndin jatkaa sen elinkaarta. (Bergstrom & Leppanen 2002, 100.)

A MYYNTI
Myynti
- - -
Lanseeraus Kasvu Kypsyys Lasku ALRA

Kuvio 5. Tuotteen elinkaari (Bergstrom & Leppinen 2002, 98; Komppula & Boxberg 2002,
95).
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4.2 Hinta

Hinta tarkoittaa monia asioita yritykselle. Se antaa tuotteelle arvoa, eli yrityksen halutessa
luoda mielikuva tuotteen korkeasta laadusta hinnan tulee olla sen mukainen. Hinta my6s mit-
taa tuotteen arvostamista, eli hyvai tai laadukasta tuotetta ei odoteta myytavan halvalla. Hin-
nalla voidaan vaikuttaa lisdksi kilpailuun asettamalla se korkeaksi tai matalaksi. Liian korkea
hinta kilpailijothin nahden voi rajoittaa myynnin mairaa, ja liian matala hinta taas voi vihen-
tad markkinoille tulevien vastaavien tuotteiden mairda, koska kilpailevat yritykset eivit pysty

yhti alhaiseen hintatasoon. (Rope & Vahvaselkd 1997, 129.)

Hintataso vaikuttaa my0s yrityksen kannattavuuteen. Yrityksen nostaessa hintojaan sen kan-
nattavuus nousee, mutta tima kuitenkin edellyttdd, ettd hinnan nousu ei vihenni tuotteen
myyntid. Vastaavasti hintaa laskemalla myyntivolyymi kasvaa, mutta kannattavuus laskee.
Hintaa asettaessa on myos tirkedd huomioida tuotteen kohderyhma, koska eri kohderyhmille
sama tuote voidaan hinnoitella hyvinkin vaihtelevasti. (Bergstrom & Leppinen 2003, 214.)
Esimerkiksi yrityksille suunnattu monkijasafari tai kalastuspéiva monesti hinnoitellaan korke-

ammaksi kuin yksityishenkil6ille suunnattu vastaava tuote.

Kansainvalisen matkailualan kovassa kilpailussa hinnoittelun osaaminen on erittdin tirkeda
kaikille alan yrityksille. Matkailualalla hinnoittelu on markkinointimixin kaikista osatekijoista
haastavin tuotteen varastoimattomuuden sekd kysynnidn jatkuvan vaihtelun vuoksi. Lisda
haastetta matkailuyrittijille tuo se, ettd he joutuvat hinnoittelemaan tuotteensa kuukausia en-
nen varsinaista sesonkia saadakseen hinnat esitteisiin ja esitteet ajoissa markkinoille. My6s
matkailutuotteiden kysynnin kausivaihtelu vaikeuttaa niiden hinnoittelua. (Youell 1998, 211—
212.) Esimerkiksi Suomessa rinnekeskukset kayttavit yleisesti huippusesonkien ulkopuolella

niin sanottuja hithdéd halvalla -hintoja saadakseen tasoitettua sesonkeja.

4.2.1 Hintaan vaikuttavat tekijat

Hintaan vaikuttavat monet tekijit yrityksen toimintaymparistossid. Vaikuttavat tekijdt voivat
olla joko yrityksen siséisid tai ulkoisia. Ulkoisia tekijoitd ovat muun muassa kilpailu, tuotteen

asema markkinoilla, kysynta, taloudellinen tilanne ja julkinen valta. Kuluttaja tekee ostopaa-
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toksensid monesti hintavertailun perusteella, joten yrityksen tulee erottua hinnoillaan eduk-
seen kilpailijoithinsa verrattuna. Tuotteen asema markkinoilla vaikuttaa yrityksen hintatasoon
vahvasti, joten kaikkien muiden paitsi monopoliasemassa olevien yritysten tulee seurata ak-
tiivisesti markkinoiden hinnanmuutoksia ja olla valmiita reagoimaan muutoksiin nopeasti.
Riippumatta yrityksen asemasta markkinoilla on hinnoittelussa kuitenkin otettava huomioon
kuluttajien maksukyky ja -valmius seka yleisesti vallitseva talouden tila, esimerkiksi lasku- tai
noususuhdanne. Julkinen valta vaikuttaa hinnoitteluun kilpailunedistimis- ja kilpailunrajoit-
tamislainsddddnnon kautta, joskin se on nykydin vihentymissi. (Kivikangas & Vesanto

1996, 118-119.)

Hintaan vaikuttavia yrityksen siséisid tekijoitd ovat tuotot ja kustannukset. Tuotteita ei kan-
nata myyda alle kustannustason, paitsi silloin kun sita kiytetdan toisen tuotteen vetonaulana
tai se on vasta elinkaarensa alkuvaiheessa. Myos muiden kilpailukeinojen kaytt6 seka yrityk-

sen tietotaito ovat sisdisid hintaan vaikuttavia tekijoitd. (Kivikangas & Vesanto 1996, 119.)

4.2.2 Hinnan maidrittiminen

Yritys voi kayttdd hinnan maédrittimiseen kahta erilaista tapaa. Se voi maaritella hinnan kus-
tannusten tai markkinatilanteen perusteella. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa hinta voi-
daan laskea katetuottolaskennalla tai omakustannushinnoittelulla. Hinnan madirittely kate-
tuoton mukaan perustuu sithen, ettd myyntituottojen tulee kattaa kaikki tuotteen muuttuvat
kustannukset, kuten raaka-ainekulut. Jaljelle jaavilld katetuotolla eli myyntikatteella on kuitat-
tava yrityksen kiinteitd kustannuksia, esimerkiksi vuokraa tai palkkoja. Yritys jad voitolle, jos
sen tuotteiden yhteenlaskettu katetuotto ylittad yrityksen kiintedt kustannukset. Omakustan-
nushinnoittelu toimii siten, ettid tuotteen aiheuttamien kustannusten lisiksi hintaan lasketaan
voittolisi, eli yrityksen toivoma voitto sekd verot. Omakustannusarvion alle jidva myyntihin-

ta el siis tuo yrityksen toivomaa voittoa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 219-221.)
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Myyntituotot

- Muuttuvat kustannukset

= Katetuotto eli myyntikate

- Kiinteat kustannukset

= Tulos eli voitto

Kuvio 6. Katetuottolaskennan kaava (Bergstrém & Leppinen 2003, 219).

Hinnan madarittely markkinatilanteen mukaan perustuu kilpailuun ja kysyntddn. Kilpailuun
perustuvassa hinnoittelussa hinta asetetaan kilpailijoihin nahden matalammaksi, korkeam-
maksi tai samalle tasolle. Verrattaessa muiden hintoja tulee huomioida vain tirkeimmit kil-
pailijat ja niidden samoista markkinoista kilpailevat tuotteet. Jos yritys haluaa panostaa hintaan
kilpailukeinona, sen tulee asettaa hinta matalammalle tai korkeammalle kuin kilpailijansa. Jos
taas hinta asetetaan samalle tasolle kilpailijoiden kanssa, se ei ole painotettu kilpailukeino.

(Rope & Vahvaselkd 1997, 136.)

Kysynnin mukaan hinnoiteltaessa asiakkaiden maksuvalmius médrid hinnan. Eli kysynnin
ollessa suuri tuotteen hinta on korkea ja kysynnin ollessa pieni hinta on matala. Kysyntian
perustuvan hinnoittelun heikkous on se, ettei tuotekustannuksia oteta huomioon hintaa maa-
riteltdessd. Taman vuoksi hinnoiteltaessa tulisi kayttda eri hinnoittelumenetelmien yhdistel-

mid. (Rope & Vahvaselki 1997, 137.)

4.3 Saatavuus

Saatavuuspéatoksilld pyritddn varmistamaan se, ettd tuote on mahdollisimman helposti asiak-
kaan ulottuvilla. Nama paitokset koskevat jakelukanavia sekid ulkoista ja sisdistd saatavuutta.
Erityisesti matkailualalla saatavuuspaitokset ovat tarkeitd, koska palveluja ei voida varastoida.
Jotta matkailupalvelu ei jdisi myymittd, on matkailuyrityksen panostettava jakelukanavapaa-
toksiin, eli pyrittivd 16ytimadn mahdollisimman monipuolisia myyntikanavia. Jakelukanava

voi olla lyhyt eli suora, jolloin myynti tapahtuu suoraan tuottajalta kuluttajalle. Se voi olla
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my6s monipuolisempi eli epdsuora, jolloin myynti toimii usean vilikiden kautta. Vilikasia
voivat olla esimerkiksi matkatoimisto tai matkanjirjestdjd. (Albanese & Boedeker 2002, 149—

150.)

> Matkatoimisto > Matkanjirjestdja [
Matkailu- Asiakkaat
palvelun > Matkanjirjestija >
tuottajat

Y
Y

Matkatoimisto

Y

Kuvio 7. Matkailualan jakelukanavat (Youell 1998, 211).

Matkailupalvelujen ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas 16ytaa yrityksen helposti,
yritys erottuu kilpailijoista ja yritys antaa asiakkaalle haluamansa ensivaikutelman. Esimerkiksi
huvipuistolle on tarkeda, ettd sen toimipaikka on helposti ldhestyttavissi muun muassa erilai-
silla julkisilla litkennevilineilld ja ettd silld on tarpeeksi parkkitilaa yksityisautoilijoille. Monelle
yritykselle toimiva tapa erottua kilpailijoistaan on panostaa julkisivuun ja nayteikkunoihin.
Niin yritys voi luoda haluamansa ensivaikutelman, herittda huomiota ja houkutella asiakkaita

sisddn. (Albanese & Boedeker 2002, 149, 159-160.)

Sisiiselld saatavuudella tarkoitetaan niitd toimia, joilla helpotetaan asiakkaan ostaman palve-
lun kuluttamista. Matkailualalla sisdisen saatavuuden keinoista tirkeimpia ovat palveluympa-
ristd, opasteet ja esitteet. Palveluympiristolld tarkoitetaan esimerkiksi matkatoimiston sisus-
tusta, eli sellaista miellyttivad ympiristod, jossa asiakaspalvelu sujuu ja jossa asiakas viihtyy.
Opasteet ja esitteet ohjaavat matkailijaa ja helpottavat liikkumista vieraissa paikoissa, ja lisiksi
niistd saa tdrkedd tietoa muun muassa kohteiden turvallisuudesta. (Albanese & Boedeker

2002, 150, 161-162.)
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4.4 Henkilosto

Henkilosté on nykypiéivin yrityksessa tirked kilpailukeino. Jokaisella tyontekijilli on osuu-
tensa yrityksen markkinoinnissa, oman perustyonsa lisiksi he muun muassa luovat palve-
luilmapiiria ja pitavit ylld asiakassuhteita. Etenkin palvelualalla henkil6ston merkitys on suuri,
koska se tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille. Osaava, motivoitunut ja viihtyvd henkilésto
on perusta menestyville asiakasmarkkinoinnille, joten onnistunut sisiinen markkinointi on

yritykselle tirkedd. (Bergstrom & Leppinen 2003, 148, 150.)

Sisdinen markkinointi on johdon toimintaa, joka vaikuttaa henkil6stén tydntekoon ja viihty-
vyyteen. Sen avulla annetaan tyontekijoille tietoa yrityksen tavoitteista ja motivoidaan heité
toimimaan niiden mukaisesti. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat tiedotus, koulutus, kan-
nustaminen ja me-hengen luominen. Tiedotuksen tarkoitus on varmistaa, ettd henkil6sto
tuntee yrityksen litkeidean ja toiminnan tavoitteet sekd omaan ty6hon liittyvat tarkeit asiat.
Tiedotus tuo my0s avoimuutta ja luo tasa-arvoista tyoskentelyilmapiirid. Tiedotusta voidaan
toteuttaa muun muassa palaverein, tiedottein tai sisdisen tietoverkon kautta. (Bergstrom &

Leppinen 2003, 150-153.)

Sisdisen markkinoinnin keinoista koulutuksen tarkoitus on varmistaa henkiloston riittdva
osaaminen ja koulutusta tulee jirjestdd koko henkiléstolle. Kannusteilla taas pyritdan paran-
tamaan henkil6ston halua toimia liikeidean mukaisesti. Kannusteita voivat olla esimerkiksi
bonukset, provisiot tai palkintomatkat. Yhteishengen luomisen taustalla on ajatus, ettd henki-
16st6 tulee paremmin keskenddn toimeen ja uskoo yrityksen menestykseen. Yhteishenked
voidaan parantaa esimerkiksi yhteisilld tilaisuuksilla, yhteneviisilld tybasuilla, henkildston ta-
sa-arvoisella kohtelulla, yhteisilld tapahtumilla tai harrastuksilla. (Bergstrom & Leppinen

2003, 154-156.)

Markkinoinnin kannalta yrityksessia on kolmenlaista henkilost6a. Varsinaisia asiakaspalvelijoi-
ta ovat esimerkiksi hotellissa vastaanottotyontekijit ja ohjelmapalveluyrityksessi oppaat.
Markkinoijia ovat markkinoinnista vastaavat henkil6t, kuten markkinointipdallikét ja muut
markkinointiosaston tyontekijat. Kaikki muut tyontekijat ovat osa-aikamarkkinoijia. Naita
ovat esimerkiksi toimistohenkilokunta, huoltomiehet, osa yritysjohdosta ja siistijat. Osa-
atkamarkkinoijat eivit ehkd ole asiakaskontakteissa usein, mutta heidinkin toimintansa vai-

kuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Osa-aikamarkkinoijille tulisi antaa yhti paljon asia-
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kaspalvelukoulutusta kuin varsinaisille asiakaspalvelijoillekin. Heidankin tyonsa tuloksia tulisi

arvioida asiakaspalvelukontakteissa menestymisen mukaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 606.)

4.5 Markkinointiviestinta

Yritys kayttdd markkinointiviestintad vilittdakseen tietoa ulkoisille ja siséisille sidosryhmillen-
sd ja pyrkii silld saamaan aikaan kysyntai tai kysyntddn myonteisesti vaikuttavia asioita. Mark-
kinointiviestintd on laaja kisite, mutta yleisesti se jactaan neljidn osa-alueeseen, joita ovat
henkilékohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistiminen ja suhde- ja tiedotustoiminta.
Toki yritys viestii muun muassa laadustaan ja tavastaan toimia my6s muiden kilpailukeinojen

kayton kautta, esimerkiksi asettamalla tuotteidensa hinnat korkeiksi tai myymilld vain tiettyja

tavaramerkkejd. (Idman, Kiamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 16.)

Markkinointiviestinnin paatehtivida ovat myynnin aikaansaaminen sekd tiedon vilittiminen
yrityksen tuotteista nykyisille ja tuleville asiakkaille. Markkinointiviestinndlld pyritidn myos
luomaan haluttu mielikuva yrityksestd ja sen tuotteista, kehittimain ja yllipitimaan pitkaai-
kaisia asiakassuhteita, lisidmain asiakkaiden tuotetietoisuutta ja ostohalukkuutta seka vakuut-

tamaan heidit tietyn tuotteen eduista ja paremmuudesta. (Youell 1998, 213.)

Olemme tarkastelleet markkinointiviestintdd tarkemmin omana padotsikkonaan, koska sen
osa-alueet sponsorointi ja promootio ovat tirked osa opinndytey6timme. Markkinointivies-
tintdosiossa kdymme tarkemmin ldpi myos markkinointiviestinndn osa-alueet myyntityo,

mainonta, myynninedistiminen ja suhde- ja tiedotustoiminta.



28

5 PROMOOTIOTUOTTEEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi osa markkinoinnin peruskilpailukeinoja, ja jokaisen yrityksen
on kehitettdva niisté itselleen sopiva markkinointimix. Markkinointimixin eri osien tulee tu-
kea toisiaan, eli markkinointiviestinnan tarkoitus on viestid muista kilpailukeinoista, esimer-

kiksi kertoa, mitd tuotetta myydadn, missi ja milld hinnalla. (Vuokko 2000, 11.)

Matkailualalla markkinointiviestintd on tarkedd myos siksi, ettd asiakas ei pysty etukiteen ar-
vioimaan palvelutuotteen laatua. Oikeanlainen markkinointiviestintd poistaa epavarmuutta,
jota aineettoman tuotteen ostamisesta saattaa syntya. Markkinointiviestinnalld luodaan my6s
mielikuvia, jotka vetoavat asiakkaiden tunteisiin ja niihin tarpeisiin, joiden vuoksi he matkai-
lupalveluja ostavat. (Albanese & Boedeker 2002, 179-180.) Esimerkiksi kaunis rantamaisema

mainoksessa myy Vilimeren matkoja paremmin kuin kuvaton esite.

5.1 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta on suunniteltua ja jatkuvaa toimintaa, jolla pyritdin yllapitimain
molemminpuolista ymmarrysta ja hyvid suhteita yrityksen ja sen sidosryhmien valilld (Youell
1998, 217). Suhde- ja tiedotustoiminnan tarkoitus on tuoda organisaatiota tunnetuksi seki
hankkia positiivista julkisuutta ja ndiden kautta luoda hyvii suhteita eri sidosryhmiin. Suhde-
ja tiedotustoiminta pyrkii myOs parantamaan yrityskuvaa, poistamaan yrityksestd syntyneita
kielteisia kisityksia ja niiden syitd sekd aikaansaamaan yritykselle myonteisiad padtoksia sidos-

ryhmissa. (Idman ym. 1995, 276.)

Suhde- ja tiedotustoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen osaan. Sisdinen suhde- ja tie-
dotustoiminta kohdistuu pédasiasiassa yrityksen omaan henkilost6on ja esimerkiksi osak-
keenomistajiin sekd hallituksen jdseniin. Sisdinen suhde- ja tiedotustoiminta on tirked osa
yrityksen markkinointiviestintdd. Toimivalla viestinnélld ja hyvien suhteiden avulla ty6ilma-
piiri paranee, ennakkoluulot ja vilinpitimattomyys vihenevit ja tyonteko tehostuu. Keskei-
sind asioina sisdisessd suhde- ja tiedotustoiminnassa ovat johdon ja henkil6stén hyva keski-

niinen vuorovaikutus, sadnnolliset tapaamiset sekd henkilokohtaiset suhteet. Tarkeitd ovat
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my0s yhteiset juhlat, henkilokuntaedut, muistamiset seké esimerkiksi koulutukset ja perehdy-
tykset. Yrityksen sisdisessd tiedottamisessa viestien tulee kulkea johtoportaalta alimmalle

tyontekijatasolle ja toisinpdin seka kaikilla tasoilla myos keskendan. (Idman ym. 1995, 279.)

Ulkoinen suhde- ja tiedotustoiminta kohdistuu muun muassa asiakkaisiin, jalleenmyyjiin, ali-
hankkijoihin, viranomaisiin ja tiedotusvilineisiin. Sen tehtdvd on antaa tietoja yrityksestd ja
sen toiminnasta, pyrkid vaikuttamaan sidosryhmiin niin, ettd yhteistyo jatkuisi my6s tulevai-
suudessa, sekd hankkia tietoa, joiden avulla yritys voisi palvella sidosryhmid heiddn odotus-
tensa mukaisesti. Ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan toteutuskeinoja ovat esimerkiksi toi-
miminen jarjestoissd, yhteiskunnan luottamustehtavit, hyvintekevaisyystyo ja tiedottaminen.
Tiedottamalla yritys voi antaa sidosryhmilleen yhteisty6hon vaadittavia tietoja. Kuluttajille
kerrotaan tuotteista, rahoittajille yrityksen taloudellisesta tilanteesta ja viranomaisille yrityksen

toimintatavoista. (Idman ym. 1995, 280-281.)

Matkailualalla ulkoinen tiedostustoiminta voi synnyttda yrityksestd positiivisen kuvan, joka
auttaa asiakkaita kokemaan yrityksen ja sen palvelut turvallisina ja laadukkaina (Albanese &
Boedeker 2002, 213). Yrityksen itse antamiin tiedotteisiin luotetaan yleensid enemmin kuin
mainontaan. Tiedotustoimintaa voidaan hoitaa muun muassa tiedotustilaisuuksin, lehdisto-

tiedottein tai lehtiartikkelein esimerkiksi oman alan julkaisuissa. (Idman ym. 1995, 281.)

5.2 Henkil6kohtainen myyntityo

Nykypiivan kovassa kilpailussa hyvilld asiakaspalvelulla yritys voi erottua edukseen. Asia-
kaspalvelijan tehtivad on lunastaa asiakkaalle palveluyrityksen antamat lupaukset ja auttaa
asiakasta ostopaitoksessidn. Myyjin ja asiakkaan viliselld vuorovaikutuksella voi olla suuri

merkitys ostopdatoksen teossa. (Idman ym. 1995, 51.)

Henkil6kohtainen myyntityé on matkailualalla tirkea osa markkinointiviestintda. Sen paiteh-
tivd on synnyttid myyntid ja luoda taloudellista tulosta, mutta yhta tirked osa on tukea yri-
tyksen asiakaspalvelua. Henkil6kohtaisen myyntityon avulla voidaan yllipitda asiakasuskolli-
suutta, luoda pitkaaikaisia suhteita asiakkaiden ja yrityksen vilille sekd aikaansaada yrityksen

asiakaspalvelusta hyvi kuva. (Youell 1998, 217-218.)
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Henkilokohtainen myyntity6 vaatii myyjaltd samaistumiskykya asiakkaan asemaan ja ymmir-
timystd asiakkaan tarpeista. Myyjin tehtdvd on auttaa asiakasta 16ytimdin ongelmaansa
mahdollisimman hyva ratkaisu kayttamalld hyvakseen asiantuntijan taitojaan. Hyvin myynti-
tyon jilkeen asiakas kokee olevansa tyytyviinen syntyneeseen kauppaan ja luottaa myyjain
niin, ettd haluaa jatkaa asiakassuhdetta tulevaisuudessakin. Hyvd myyjd on ominaisuuksiltaan
muun muassa aktiivinen, sosiaalinen, empaattinen, pitkdjanteinen, keskustelukykyinen ja pal-

velualtis. (Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 125.)

5.3 Mainonta

Mainonta on viestintid, jolla pyritidn luomaan mielikuvia, tekemain jotain tuotetta tai palve-
lua tunnetuksi ja atkaansaamaan myyntia. Mainonta on maksettua, se kohdistuu samanaikai-

sesti suureen joukkoon ja sen lihettédja tulee olla tunnistettavissa. (Idman ym. 1995, 156.)

Onnistunut mainonta viestii kuluttajalle tehokkaasti tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Se saa
kuluttajan kiinnostumaan tuotteesta, jonka avulla hin voi tyydyttda tarpeitaan, ja lopulta toi-
mimaan mainonnan tavoittelemalla tavalla. (Idman ym. 1995, 157.) Koska asiakkaiden tar-
peet ovat erilaisia, tulee mainonta suunnitella kohderyhmittidin. Mainonnan sisilté riippuu
siitd, mitd kohderyhmille halutaan sanoa ja miten. (Pesonen, Ménkkonen & Hokkanen 2000,
49.) Mainonnalla voidaan kertoa faktoja, eli se voi olla informatiivista, tai silld voidaan vedota
tunteisiin, jolloin se on suggestiivista mainontaa. (Idman ym. 1995, 157.) Matkailualalla esi-
merkiksi esitteet tehddan hyvinkin informatiivisiksi yksityiskohtaisilla tiedoillaan, kun taas
suggestiivinen televisiomainos rantalomakohteesta herittad halun paistd lampoon ja aurin-

koon.

Mainonnassa tirkeitd mainoskanavia ovat esimerkiksi sanomalehdet, aikakauslehdet, televi-
sio, radio, elokuvat, julkiset mainospaikat kuten linja-autot ja kadunvarsimainokset seka sih-
koinen mainonta. Kaikissa mainontakanavissa on hyvia ja huonoja puolia, ja jokaisen yrityk-
sen tulee valita itselleen sopivin mainonnan muoto. Esimerkiksi televisio tavoittaa kerralla
suuren yleison, mutta televisiomainos on pienelle yritykselle monesti liian suuri investointi.
Mainoskanavan valintaan vaikuttavat muun muassa kohderyhmai, sanoma, yrityksen tarjoama

tuote tai palvelu sekd mainontaan kiytettivissi oleva budjetti. (Youell 1998, 214-215.)
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Matkailumainonnassa yleisesti kaytettyja vilineitd ovat esitteet ja mainoslehtiset. Yritys voi
mainostaa itseddn myos jokapdiviisessd kanssakdymisessd asiakkaiden kanssa yrityksen logol-
la varustettujen kayntikorttien, kirjekuorien, lomakkeiden ja tarrojen avulla. (Pesonen ym.

2000, 49.)

5.4 Myynninedistiminen

Myynninedistiminen on markkinointia, jolla pyritddn saamaan asiakkaita ostamaan enemmin
ja myyjid myymain tehokkaammin. Myynninedistimiskeinoja kohdistetaan siis ostajiin ja ja-
kelutiechen. Asiakkaiden ostokayttdytymiseen voidaan vaikuttaa alennuksin ja tarjouksin. (Al-
banese & Boedeker 2002, 208-210.) Matkailualalla alennuksista ja tarjouksista esimerkkina
voi olla hotellihuoneen ostajalle kylpylalippu samaan hintaan. Jotta myynninedistimistoimet
olisivat yritykselle kannattavia, ne tulisi Albanesen ja Boedekerin (2002, 208-210) mukaan
kohdistaa vain valikoituihin segmentteihin. Tiéllaisina matkailualalla toimivat esimerkiksi lap-

sialennukset.

Yrityksen omiin myyjiin suuntautuvalla myynninedistimiselld tavoitellaan muun muassa tuo-
te- ja asiakastuntemuksen lisadmistd, myyntitaitojen kehittimistd ja myynnin kannattavuuden
parantamista. Myyntihenkil6st6on kohdistuvia myynninedistimiskeinoja voivat olla esimer-
kiksi esitteet, myyntikoulutus ja niytteet. (Idman ym. 1995, 267-269.) Jilleenmyyjiin kohdis-
tuvalla myynninedistimiselld pyritidn varmistamaan matkatoimistojen, matkanjirjestijien ja
agenttien motivaatio myyda yritystd. Jalleenmyyjille suunnattuja myynninedistimiskeinoja
voivat olla muun muassa provisiot ja tutustumismatkat. (Albanese & Boedeker 2002, 210—

211)

Kaikelle myynninedistimiselle yhteistd on se, ettd sen toimenpiteet ovat luonteeltaan tilapai-
sid ja lyhytkestoisia. Se voi olla suoraa vastatoimintaa kilpailijan toimiin, yritys voi esimerkiksi
antaa pidempiaikaisen kesialennuksen kuin suurin kilpailijansa. Myynninedistiminen voi liit-
tyd myOs suurempaan markkinointikampanjaan osana mainontaa tai suoramarkkinointia.

(Youell 1998, 217.)
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5.4.1 Sponsorointi

Sponsorointi luokitellaan toisinaan osaksi suhdetoimintaa, toisinaan osaksi myynninedisté-
mistd. Joidenkin mielestd sponsorointi ei kuulu minkdin neljain markkinointiviestinnan osan
alle, vaan on oma viides viestintikeino. Sponsorointi kuitenkin lisda yrityksen ja sen tuottei-
den tunnettuutta sekd kehittdd yrityksen imagoa, joka voi edistdd tuotteiden menekkid. Ta-
min takia sponsoroinnin voi hyvinkin luokitella myynninedistaimiseksi. (Rope 2000, 371.)
Lyhyesti mairiteltynd sponsorointi on jonkin yksilén, ryhmin tai muun sponsoroitavan koh-
teen imagon vuokraamista ja sen hyodyntimistd yrityksen markkinointiviestinndssa (Tuori

1995, 7).

Sponsorointi ei ole hyvintekeviisyyttd. Sponsori odottaa saavansa vastinetta lahjoitukselleen
ja positiivista julkisuutta tukemansa kohteen kautta. Sponsorointi perustuu aina myos sopi-
mukseen. (Vuokko 2000, 75-76.) Sponsoroinnin tavoitteet voivat olla yrityskuvaan liittyvid,
kuten yrityksen tunnettuuden lisddminen tai yrityskuvan kehittiminen. Valitsemalla sponso-
roinnin kohteen tavoitellun imagon perusteella yritys voi muuttaa kuvaansa esimerkiksi ym-

paristoystavalliseksi, urheilulliseksi, terveelliseksi tai hienostuneeksi. (Tuori 1995, 19.)

Sponsoroinnin tavoitteet voivat olla my0s tuotteiden markkinointiin liittyvid, kuten myynti-
tai voittotavoitteita. Téllaisia voivat olla muun muassa kampanjat, joissa osa tuotteen hinnas-
ta annetaan lastensairaalan hyviksi. Tdlloin asiakkaita houkutellaan tukemaan hyvai tarkoi-
tusta ja samalla yrityksen myynti kasvaa. Markkinointiin liittyvid sponsoroinnin tavoitteita
ovat myos tuotteiden ja tavaramerkkien tunnettuuden lisidminen ja niiden imagon muutta-
minen halutuksi. Sponsorointi auttaa tuotetta erottumaan kilpailijoista ja se voidaan lisdksi

helposti kytked haluttuun elimintyyliin. (Tuori 1995, 20.)

Sponsoroinnin tavoitteet voivat liittyd my0s yrityksen sidosryhmiin. Vaikuttajiin, esimerkiksi
litke-eldmin paittéjiin tai virkamiehiin, voidaan vaikuttaa sponsoroimalla heiddn arvostami-
aan kohteita, kuten koulutusta tai kulttuuritoimea. Osakkeenomistajat seka rahoittajat saa-
daan tyytyvaisiksi, kun sponsoroimalla saavutetaan laajaa myonteistd julkisuutta. Yrityksen
omaan henkil6st66n voidaan vaikuttaa sponsoroimalla tyontekijoiden arvostamia kohteita.
Talld lisitdan myo6s yhteenkuuluvuuden tunnetta, yrityksen arvostusta ja tyOmotivaatiota
tyontekijoiden keskuudessa. Yritys voi my6s tuoda jakelukanaviensa jasenid sponsoroimiinsa

tapahtumiin, ja niin palkita heitd sekd vakauttaa litkesuhteita. (Tuori 1995, 20-21.)
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Sponsorointia voidaan toteuttaa monilla keinoilla, esimerkiksi toteuttamalla mainontaa ta-
pahtumapaikalla. Till6in sponsoroivan yrityksen nimi voi tulla esille muun muassa péaasyli-
puissa, kisa-asuissa tai tapahtumapaikan seinilld. Toinen keino on kayttid hyviksi jonkin ta-
pahtuman mainosarvoa. Niin tehdddn usein esimerkiksi isoimpien urheilukisojen aikana.
Yritys saa kayttad omassa mainonnassaan sponsoroimansa urheilukisan tunnusta ja niin luo-
da urheilullisen kuvan itsestdan. Kiintea yhteistyé on my6s yksi sponsoroinnin keino. Tédssé
tapauksessa sponsorin saaminen voi olla jopa edellytys tapahtuman jirjestimiseen tai urheili-
jan osallistumisen kilpailuun. Neljds sponsoroinnin keino on luoda oma tapahtuma, jonka
yhteydessa sponsoroijan nimi tulee niakyvisti esille. (Vuokko 2000, 77-78.) Tillaisesta tapah-

tumasta hyvi esimerkki on Audi-rinnerieha laskettelukeskuksissa.

Yrityksen sponsorointikohteen valinnan tulee perustua harkittuihin pdatoksiin ja tosiasiothin
eikd sitd tule tehdd hatikoidysti. Yrityksen tulee valita sponsorointikohteensa imagon, kohde-
ryhmin, yhteensopivuuden, budjetin, ja saavutettavan nikyvyyden perusteella. (Tuori 1995,
24-25.)) Sponsorointikohteista suosituin on urheilu. Toisena merkittdvini sponsorointikoh-

teena on nykyisin kulttuuri, ja my6s tiede sekd sosiaaliset kohteet ovat lisinneet kannatus-

taan. (Rope 2000, 373.)

Matkailuyrityksen kannalta sopivia sponsoroitavia kohteita ovat ne, jotka parhaiten tavoitta-
vat matkailuyrityksen potentiaalisia asiakkaita. Matkailuyritykselle sopiva sponsorikohde voi
my6s jollakin tavalla liittyd yrityksen toimintaan. (Albanese & Boedeker 2002, 214-215.)

Esimerkiksi moottorikelkkasafariyritys voi sponsoroida kilpamoottorikelkkailijoita.

5.4.2 Promootio

Sanaa promootio kiytetddn yleisesti puhekielessa tarkoitettaessa tuotteen mainontaa, tunne-
tuksitekemistd tai tuote-esittelyd. Alan kirjallisuus erottaa toisinaan promootion yhdeksi
myynninedistimiskeinoksi (Vallo & Hiyrinen 2003, 98) ja toisinaan kiyttda promootiota sy-
nonyymina myynninedistimiselle (Anttila & Iltanen 2001, 304). Englanninkielisessd markki-
nointikirjallisuudessa sana ”’promotion” tarkoittaa markkinointiviestintdda (Belch & Belch

1998, 9), eikd promootio-sanalle ole varsinaista kainnostid. Englanninkielinen kirjallisuus
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kayttda kuitenkin verbid ”promote”, tarkoittamaan mainonnan avulla lisittyd tuotteen myyn-

tid (Siukosaari 1999, 114).

Promootion ollessa synonyymi myynninedistimiselle silld tarkoitetaan joko kuluttajiin, jake-
luketjuun tai myyntihenkilosto6n kohdistettavia myynninedistimiskeinoja eli promootioita.
Niiden keinoja ovat muun muassa alennukset, kylkidiset, kilpailut, tuotetictousmateriaalit

sekd myyntihenkiloston koulutus. (Anttila & Iltanen 2001, 304-305.)

Markkinointi promootiotuotteiden avulla tarkoittaa tuotteen tai palvelun mainostamista tai
tunnetuksitekemistd esimerkiksi yrityslahjojen, muistoesineiden ja palkintojen avulla. Esi-
merkkejid promootiotuotteista ovat muun muassa kynat, paidat, mukit ja kalenterit. Promoo-
tiotuotteita kdytetddn moneen myynninedistimistarkoitukseen, kuten kiittimédin asiakasta
uskollisuudesta, pitimain tuotteen tai yrityksen nimen esilld tai uuden tuotteen esittelyyn.
(Belch & Belch 1998, 424-425.) Kehittimimme tuote voidaan luokitella promootiotuotteek-
si, vaikka tuotetta ei voi saada mukaan tuote-esittelijdltd tai ostaa itselle. Tuotteemme on
suunniteltu herdttimiin huomiota, tuomaan promotoitavan yrityksen nimei esille, synnyt-

timain haluttuja mielikuvia promotoitavasta yrityksestd sekd kertomaan uudesta tuotteesta.

5.4.3 Tapahtumamarkkinointi

Tarkastelemme tapahtumamarkkinointia osana myynninedistimistd, koska suunnittelemam-
me tuote on toteutuessaan muodoltaan tapahtuma. Emme kuitenkaan kidy opinnidytetyOs-
saimme ldpi enempid tapahtuman jirjestimiseen liittyvad teoriaa, koska tehtivinimme oli

suunnitella tuote, ei sen toteuttamiseen vaadittavaa tapahtumaa.

Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistys ry mdéarittelee tapahtumamarkkinoinnin kokemuk-
selliseksi markkinointitoimenpiteeksi, joka on yrityksen tai tuotteen brandin rakentamisen tai
vahvistamisen yksi keino ja jota toteutetaan ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparis-
tossa. (STAY 2007.) Se on osa yrityksen markkinointi- ja viestintdtoimenpiteitd ja sen tulee

tukea muita markkinointitoimenpiteitd (Muhonen & Heikkinen 2003, 75).

Perinteisen ajattelun mukaan tapahtumat ovat olleet osa yrityksen suhdetoimintaa, koska niil-

14 ei ole ajateltu olevan muuta markkinoinnillista tarkoitusta kuin sidosryhmasuhteiden hoi-
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taminen. Koska tapahtumamarkkinoinnilla pyritidn muun muassa myymiin ja esittelemain
tuotteita, voidaan se nykydin luokitella joko osaksi henkilokohtaista myyntity6td tai mene-

kinedistamistd. (Vallo & Hayrinen 2003, 31-32.)

Tapahtumamarkkinointi yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmit tavoitteellisella ja vuoro-
vaikutteisella tavalla valitun teeman ja idean ympirille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Ta-
pahtumamarkkinointia voivat jirjestdd organisaatiot ja yritykset itse, ne voivat ostaa tapah-
tumatoimistojen tai muiden palvelun tarjoajien tapahtumia tai ottaa osaa valmiisiin tapahtu-
miin. Tapahtumamarkkinoinnille voidaan asettaa erilaisia tavoitteita, kuten yrityskuvan kehi-
tys, nakyvyys, nykyisten asiakassuhteinen lujitus, tuotteiden tai palvelujen esittely ja myynti
sekd uusien asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden hankinta. (Vallo & Hiyrinen 2003, 24—
28.)

Tapahtumamarkkinoinnilla on my6s useita sellaisia vahvuuksia, joita muilla markkinointivies-
tinndn keinoilla ei ole. Siind esimerkiksi asiakas ja tapahtumanjirjestdjd kohtaavat toisensa
vuorovaikutteisesti ja henkilokohtaisesti. Tapahtumamarkkinoinnin jarjestaja pystyy hallitse-
maan tapahtuman puitteita ja viesteji sekd asettamaan tapahtumalle tavoitteita ja saamaan
sille valitontd palautetta. Tapahtumanjirjestdjd voi rajata osallistujajoukon tavoitteidensa mu-
kaisesti, pystyy tapahtuman avulla erottumaan kilpailijoistaan myonteisesti, voi tuottaa ela-
myksellisia kokemuksia ja jittad asiakkaisiinsa ainutlaatuisen muistijaljen. (Vallo & Hiyrinen

2003, 27.)
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6 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinniytetyé on kehitystyd, joka tehdadn tydelimin tarpeisiin. Se voi olla
toiminnan ohjeistamista, opastamista, jirjestimistd tai jarkeistimistd. Toiminnallinen opin-
néytetyd voidaan toteuttaa usealla eri tavalla, esimerkiksi tekemilld kansio, kotisivut, tapah-
tuman suunnitelma tai toteuttamalla jokin tapahtuma. Toiminnallisessa opinnaytetyossd on
kaksi osaa, toiminnallinen osuus eli tuotos ja opinndytetyoraportti. OpinndytetyOraporttiin
dokumentoidaan opinndytetyGprosessi ja siind arvioidaan koko prosessia tutkimusviestinnin

keinoin. (Airaksinen 2003.)

Opinndyteraportti kirjoitetaan tutkimusviestinnin vaatimusten mukaan. Siind tulee olla ar-
gumentointia, eli viitteet tulee perustella aiempaan tietoon vetoamalla. Tutkimusviestintd
vaatii myo6s kasitteiden, termien ja ammattisanaston maarittelyéd ja selventimistd seka lahtei-
den kayttod ja lihdeviitteiden merkintad. Aika- ja persoonamuodot pitid myos valita tarkoi-
tukseen sopivasti, tiedon varmuusaste osoittaa selkedsti ja kayttdd metatekstid eli kommen-

toida omaa tekstidgan. (Vilkka & Airaksinen 2003, 101-102, 123-129.)

Toiminnallisessa opinndytetydssa tutkimus el ole itse pddasia, mutta sitd voidaan kayttad esi-
merkiksi selvityksen tekemiseen. Toiminnallisen opinndytetyon tekijiltd vaaditaan tutkivaa ja
kehittivad asennetta ilman varsinaisen tutkimusosion tekemistikin. Tutkiva ote nikyy toi-
minnallisessa opinndytetyGssa siten, ettd valitaan teoriapohja atheen kannalta perustellusti,
perustellaan prosessin valinnat ja ratkaisut sekd pohditaan omaa tuotosta ja suhtaudutaan

sithen kriittisesti. (Airaksinen 2003.)

Toiminnallisella opinniytetyolla on hyvi olla toimeksiantaja, koska niin opiskelija voi osoit-
taa osaamistaan, luoda ty6elimissd hyodyllisia suhteita ja mahdollisesti my6s tyollistyd. Toi-
meksiannettu opinndytetyo sitouttaa tekijddnsa ja lisdd vastuuntuntoa opinndytetyon tulok-
sesta. Se my0Os opettaa tirkeitd tyGelimin taitoja, kuten tiimity6td, toimimista aikataulussa ja
tyoskentelemisti tiettyja tavoitteita kohti. Toimeksiannetun opinndytetyon hyvi puoli on li-
siksi se, ettd opiskelija pddsee vertaamaan koulussa opittua sen hetkiseen tydelimiin. (Vilkka

& Airaksinen 2003, 16-17.)
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7 SKI&FUN-RINNEKIERTUE -PROMOOTIOTUOTE

Promootiotuote Ski&Fun on toteutusmuodoltaan tapahtuma ja luonteeltaan kiertuemainen.
Sen on suunniteltu toteutuvan viidessa Suomen rinnekeskuksessa. Ski&Fun-rinnekiertue si-
saltdd kaksi elamyslaitetta: Aerotrimmin ja Pallomeren, sekd mahdollisuuden tutustua mobii-

lipalvelu Ski.fi:hin.

Aerotrim on laite, joka koostuu kolmesta toisistaan riippumattomasti pyorivistd kehasta. Sii-
né asiakas paidsee kokeilemaan rajojaan niin vertikaalisessa kuin horisontaalisessakin suun-
nassa pyOrivassi litkkeessd ollen turvallisesti kiinni sisimmissd kehissad. Pallomeressa asiak-
kaan taytyy etsid kirjaimin merkatut pallot mahdollisimman nopeasti satojen muiden pallojen
joukosta ja muodostaa niistd kirjaimista maaritty sana. Ski.fi-opas on laskettelijoiden tarpei-
siin suunniteltu mobiilipalvelu, josta 16ytyy tietoa Suomen rinnekeskuksista. Oppaasta 16ytyy

tietoa muun muassa rinteista, sdaoloista, tapahtumista ja palveluista.

Kaikki tuotteen osat soveltuvat kaikenikaisille rinnekeskuksen asiakkaille, my6s Pallomeri on
rakennettu aikuisille soveltuvaksi. Ainoat rajoitukset ovat mobiilipalvelun vaatima élypuhelin

ja Aerotrimmin vahimmaispituusvaatimus 150 senttimetrid.

Ski&Fun-rinnekiertueen kaikki osat ovat nayttivid ja herittivit paikallaolijoiden huomion.
Laitteet ovat erikoisia, nuorekkaita ja elimyksellisia, ja niissd asiakas saa haastaa niin itseddn
kuin ystaviddnkin. Ski.fi-opas on uutuus, edelldkivija, joka helpottaa jokaisen rinnekeskuk-
sessa vierailevan toimintaa. Ski&Fun-rinnekiertueessa yhdistyy ennennikemattomasti naytta-
vit ja hauskat elimyslaitteet moderniin mobiiliteknologiaan, ja ne yhdessa luovat elimykselli-

sen kokonaisuuden.

Ski&Fun-kiertueen toteutuessa rinnekeskuksessa siitd hyotyvat useat osapuolet. Tuotetta tar-
joavista yrityksistd Fonella saa nakyvyyttd, uusia Ski.fi-oppaan kiyttdjid ja sen my6td myos
tunnettuutta. Siniset Vaarat saa uudelle kalustolleen niakyvyyttd ja sen mukana yritykselle

tunnettuutta. Molemmat yritykset hyotyvit rahallisesti tuotteen myynnista.

Rinnekeskus, jossa Ski&Fun-kiertue toteutetaan, saa nakyvyyttd tuotteen mainonnassa, lisda
toimintaa rinteillensd ja sen myotd arvostusta asiakkailta. Ski&Fun-kiertue auttaa luomaan

rinnekeskuksesta aktiivisen mielikuvan ja tuo uusia asiakkaita rinteisiin ja niin litkevoittoa.
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Ski&Fun-kiertueen loppukayttijit, eli rinnekeskuksen asiakkaat, saavat tuotteesta lisdarvoa
laskettelupidivadnsi. He péddsevit pitimidan hauskaa, kokeilemaan uusia laitteita ja haastamaan
itsensd niin etsintdinopeudessa kuin hurjapaisyydessikin. Asiakkaat padseviat myos tutustu-
maan uuteen Ski.fi-oppaaseen veloituksetta. Opas jad asiakkaiden kayttoon, jos he eivit sitd

puhelimestaan halua poistaa, joten siitd on hyotya kayttdjilleen my6s myohemmin.

Ski&Fun-rinnekiertueen ostaja, eli promootioasiakas, saa mainosta ja ndkyvyyttd kier-
tuemainonnassa ja toteutuspaikalla muun muassa banderollein. Promootioasiakkaan nimi
yhdistetddn elimykselliseen ulkoilutapahtumaan ja rentoon ja hauskaan toimintaan.
Ski&Fun-rinnekiertueen avulla ostaja tavoittaa kerralla suuren joukon potentiaalisia asiakkai-
ta ja luo mielikuvan aktiivisesta ja nuorekkaasta yrityksestd. Promootioasiakas saa my6s li-
sandkyvyyttd Ski.fi-oppaan kautta. Aina kun opas avataan, promootioasiakkaan nimi tulee
nikyville. Nakyvyys oppaan kautta ei pdity tuotteen toteutuspiivdin, vaan promootioasiak-

kaan nimi on aina esilld loppukayttdjin kayttiessa Ski.fi-opasta.

7.1 Hinnoittelu

Ski&Fun-rinnekiertue on hinnoiteltu omakustannushinnoittelulla. Sen kuluihin on lisitty
toimeksiantajayritysten toivoma 70 % kate. Veroja tuotteen hintaan ei ole laskettu, koska
tuote myydadn yritykseltd yritykselle, jolloin veroja ei tarvitse huomioida hinnoittelussa.
Tuotteelle on laskettu niin yksikkéhinnat kuin kiertuehinnatkin kahdelle eri kiertuevaihtoeh-

dolle.

Taulukko 1. Ski&Fun-rinnekiertueen yksikkohinnat per pdiva.

Kilometrit 40,43 € * 234 km = 100,62 €
Tyontekijat 86,80 € / hlo tai 100,00 € / hl6 (3+1)
Piivdraha 31,00 € / hl6 (4)

Majoitus 60,00 € / hl6 (4)

Kalusto 120,00 €

Yhteensd 945,02 €
Kate 70 %: 1,7 * 945,02 € = 1606,53 € = 1700 €
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Yksikkohintojen laskeminen on tuotteelle tarpeellista, koska on hyva nihda, mistd kokonais-
hinta koostuu. Ski&Fun-kiertueen hinnoittelussa on laskettu kilometrit esimerkkikiertuereitil-
ta Kajaani, Tahko, Vuokatti, Ruka, Pyhi, Iso-Syote, Kajaani. Kilometrihinnat ovat verohal-
linnon kilometrikorvausten mukaiset, eli 0,43 € kilometrilti ja koko kiertueen pituus on noin
1200 kilometrid. Tyontekijoiden palkat perustuvat Palvelualojen Ammattiliiton ohjelmapal-
velualan ty6ehtosopimuksen mukaisiin palkkoihin. Palkkoihin on lisitty tyonantajalle aiheu-
tuvat sivukulut, 40 % pdivipalkasta. Tyontekijoitd on yhteensd neljd, joista kolme on alem-
man palkkatason oppaita ja yksi on kokeneempi opas. Piiviraha on verohallinnon mairitte-
lemid kokopiiviraha 31,00 €. Majoitus on laskettu keskiarvona esimerkkikiertueen rinnekes-
kusten hotelleissa kahden hengen huoneissa majoituttaessa. Kaluston hinta on laskettu osto-

hintojen, kdyttokertojen ja hintojen kuoletusajan mukaan.

Taulukko 2. Hinnat, kun Ski&Fun-rinnekiertue toteutetaan joka hiithtokeskuksessa yhteni

péivina.

Kilometrit 24043 €*1170 km = 503,10 €

Tyontekijat 86,80 € * 3 hl6 * 5 pv = 1302,00 €
100,00 € * 5 pv = 500,00 €
1302,00 € + 500,00 € = 1802,00 €

Piiviraha 31,00 € * 4 hl6 * 5 pv = 620,00 €

Majoitus 60,00 € * 4 hl6 * 4 pv = 960,00 €

Kalusto 120,00 € * 5 pv = 600,00 €

Yhteensi 4485,10 €

Kate 70 %: 1,7 * 4485,10 € = 7624,67 € = 7700 €

Taulukko 3. Hinnat, kun Ski&Fun-rinnekiertue toteutetaan joka hiihtokeskuksessa kahtena

péiiviinéi.

Kilometrit 40,43 €% 1170 km = 503,10 €

Tyontekijit 86,80 € * 3 hl6 * 10 pv = 2604,00 €
100,00 € * 10 pv = 1000,00 €
2604,00 € + 1000,00 € = 3604,00 €

Piiviraha 31,00 € * 4 hls * 10 pv = 1240,00 €

Majoitus 60,00 € *4 h16 * 9 pv =2160,00 €

Kalusto 120,00 € * 10 pv = 1200,00 €

Yhteensi 8707,10 €

Kate 70 %: 1,7 * 8707,10 € = 14 802,07 € = 15 000 €
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Ski&Fun-rinnekiertue -promootiotuotteelle laskettiin viiden ja kymmenen piaivin kiertuehin-
nat, jotta toimeksiantajat saisivat kisityksen siitd, milld hinnalla tuote kannattaisi myyda.
Myo6s promootiotuotteen ostajalle on hyva esittdd useampia hinta- ja kestovaihtoehtoja, jotta
se voi paittdd, millaisella summalla se on mahdollisesti valmis panostamaan yhteistychon.
Kiertuehinnat tulee laskea aina yksikkGhinnoista kertomalla erikseen kaikki tekijit tarvittaval-
la lukumiarilla. Kiertuehintaa ei siis voida laskea kertomalla yksikkohintojen yhteissummaa
halutulla paivien mairilld. Kun tuotteelle on laskettu yksikkohinnat, voidaan kiertueen piivi-

en mairad vaihdella tarpeen mukaan ja uusi kiertuehinta pystytidn laskemaan helposti.

7.2 Rahoitusmallit

Ski&Fun-rinnekiertueelle on laskettu kolme rahoitusmallivaihtoehtoa sponsorien mairan
mukaan. Laskelmissa on mukana yhden, kahden ja kolmen sponsorin mallit, ja kaikissa las-
kelmissa yksi sponsori toimii padasponsorina. Laskelma on tehty kiertueelle, joka toteutetaan

viidessa rinnekeskuksessa jokaisessa yhtend paivina.

Taulukko 4. Rahoitusmallivaihtoehdot Ski&Fun-rinnekiertueelle.

1 sponsori 2 sponsotia 3 sponsoria
péadsponsori 100 % = 7700 € | 70 % = 5390 € | 50 % = 3850 €
sponsori 30 % =2310€ | 25% =1925€
sponsori 25 % = 1925 €
yhteensa 7700 € 7700 € 7700 €

Promootiotuotteen asiakkaasta, eli pdasponsorista, riippuu, mikd rahoitusmallivaihtoehdoista
tulee voimaan. Sponsorien mairaa voidaan paasponsorin halutessa lisitd kolmea useammak-
sikin. Mikali padasponsori ei halua muita yrityksid mukaan toteutukseen, maksaa se koko tuot-

teen ja saa tdyden nikyvyyden itselleen. Jos padsponsori ei halua yksin vastata koko tuotteen
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kustannuksista, mukaan tulee yksi tai useampia muita yrityksid pienemmilld sponsoroin-

tisummilla ja vahemmalld nikyvyydella.

Ski&Fun-kiertueen ostaja eli pdasponsori voi saada nikyvyyttd muun muassa seuraavasti:
logo Ski.fi-oppaassa, yrityksen tai tuotteen nimi kiertuenimessi, banderolli tapahtumapaikal-
la, tuotteen tai yrityksen nimi Pallomeren etsintdpalloissa seki yrityksen tai tuotteen nimi tai
logo mainosmateriaaleissa. Pienemmilld sponsorirahalla osallistuva yritys voi saada nakyvyyt-
ta esimerkiksi banderollein Aerotrimmin tai Pallomeren rakenteisiin, yrityksen tai tuotteen

nimen Pallomeren etsintdpalloihin seka padsponsoria pienemmin tilan mainosmateriaaleissa.

Tuotteen toteuttajien kannattaa pyrkia yhteistyohon sellaisten yritysten kanssa, jotka sopivat
toimialaltaan ja imagoltaan niin tuotteen kuin rinnekeskuksenkin synnyttdmiin mielikuviin.
Rinnekeskuksiin ja tuotteeseen voidaan yhdistida esimerkiksi talvivaatteita, laskettelu- ja ur-

heiluvalineitd, virvokkeita tai matkapuhelinvalmistajia.



42

8 POHDINTA

Opinndytetydmme tarkoitus oli suunnitella eldmyslaitteita ja mobiilipalveluja yhdistavd pro-
mootiotuote oikeisiin tyGeldmin tarpeisiin. Tavoitteenamme oli oppia tuotekehitysty6td ko-
konaisuudessaan, sen vaatimaa teoriataustaa ja kdytinnon toimia. Tdssd pohdinnassa kdym-
me lipi opinndytetydbmme tavoitteiden saavuttamista, tyostd syntyneitd ajatuksia sekd opin-

naytetyoprosessia.

Ty6émme alussa esittelemme toimeksiantajayrityksemme Siniset Vaarat Ky:n ja Fonella Oy:n.
Teoriaosuus alkaa matkailun elimystuotanto-osiosta, jossa halusimme tarkastella elimys-
tuotetta ohjelmapalvelutuotteiden ja asiakkaiden nikokulmasta. Otimme osioon mukaan
my6s kausiluonteisuuden ongelmallisuuden, koska se on suuri tekijd matkailualan yritystoi-
minnassa. Mielestimme suunnittelemamme promootiotuote on elaimystuote, koska se Lapin
elimysteollisuuden osaamiskeskuksen mairitelmin mukaisesti antaa asiakkaille mahdolli-
suuksia kokea elimyksid. Toisaalta mikddn matkailuyritys ei voi taata elimyskokemuksia,
koska ne ovat aina henkil6kohtaisia, mutta mielestimme promootiotuote tarjoaa elimyksen

synnyn mahdollistavan toimintaympariston sekd sitd avustavan opastuksen.

Jos promootiotuotettamme tarkastellaan Lapin elimysteollisuuden osaamiskeskuksen kehit-
timan elamyskolmion avulla, voidaan huomata, ettd osallistumalla promootiotuotteen tatjo-
amiin aktiviteetteihin asiakas voi pddstad kolmion kokemuksen tasoilla jopa elimykseen asti.
Mielestimme elimyskolmion avulla oli helppo analysoida omaa tuotetta ja sitd, ovatko sen

elementit elimystuotteen vaatimusten mukaisia.

Kirjoittaessamme teoriaa kysynnin ja tarjonnan muutoksesta saimme vahvistusta siithen, ettd
suunnittelemamme elimyksellinen promootiotuote on nykyisen matkailukysynnin mukai-
nen. Matkailijat kaipaavat elimyksia ja yksilollisid kokemuksia, joihin uskomme tuotteemme
vastaavan. Uskomme tuotteemme auttavan my0s kausiluonteisuuden ongelmassa, joka on
monelle matkailualan yrittajalle tuttua. Jos tuote joskus toteutuu, uskomme sen tuovan toi-

meksiantajalle kaivattua tasoitusta talvisesonkiin.

Matkailun elimystuotanto-osion jilkeen kasittelimme markkinoinnin peruskilpailukeinoja.
Syvennyimme niistd tuotteeseen, hintaan ja erityisesti markkinointiviestintdan. Kisittelimme
tuotetta ja hintaa tarkemmin, koska niitd asioita jouduimme miettimdin kiytinnon tasolla

suunnitellessamme promootiotuotetta. Tuoteosiossa tarkastelimme tuotteen ominaisuuksia,
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kerroksellisuutta, tuotekehitysta seké tuotteen elinkaarta. Tuotteen teoriaan perehtyminen oli
tirked osa opinndytetyotimme, koska toimeksiantomme oli suunnitella tuote oikeisiin ty6-

elimin tarpeisiin.

Suunnittelemamme promootiotuotteen kerroksellisuus tulee esille sen eri osissa laajennetun
tuotteen mallin mukaisesti. Promootiotuotteen ydinosa on huomion herittiminen ja yrityk-
sen tai tuotteen mainostaminen. Promootiotuotteen avustavia palveluja ovat oppaat ja Ski.fi-
oppaan esittelijit, tukipalveluita loppukéyttijia vithdyttidva ja rentoa tunnelmaa luova tausta-

musiikki, ja laajennettu tuote toimiva ja viihtyisd toteutuspaikka rinnekeskuksessa.

Hintaosioon kirjoitimme teoriaa hinnan luonteesta, hintaan vaikuttavista tekijoista seka hin-
nan mairittimisesti. Promootiotuotetta hinnoitellessamme emme itse saaneet vaikuttaa hin-
nan maarittimisen keinoon, vaan toimeksiantajat mairittelivat hinnoitteluperiaatteeksi oma-

kustannushinnoittelun.

Promootiotuotteen markkinointiviestintd -osiossa keskityimme tarkastelemaan myynninedis-
tamistd, ja jaitimme suhde- ja tiedotustoiminnan, henkil6kohtaisen myyntityén ja mainonnan
vihemmille huomiolle. Emme keskittyneet edelld mainittuihin, koska ne eivit olleet olennai-
sia kohtia tuotteemme suunnitteluvaiheessa. Jos olisimme pdisseet toteuttamaan promoo-
tiotuotetta kaytinnossa, olisi esimerkiksi mainontaan tiytynyt siind vaiheessa paneutua tar-
kemmin. My6s henkil6kohtainen myyntity6 olisi tissd vaiheessa tullut tirkeaksi, koska tuo-
tetta on sen moniosaisuuden vuoksi mielestimme vaikea myyda esimerkiksi esitteessa tai In-
ternetsivuilla. Tehokkaampaa olisi henkil6kohtainen myyntityo, joka toisi paremmin esille
tuotteen monipuolisuuden, selkeyttisi sitd ja antaisi siitd paremman kokonaiskuvan. Koska
opinniytetydhémme ei kuulunut tuotteen myynnin suunnittelu, emme suunnitelleet tuotteel-

le my6skain myyntitukimateriaalia.

Myynninedistimistd tarkastelimme lihemmin sponsoroinnin, tapahtumamarkkinoinnin ja
promootion kautta. Sponsorointi on tuotteemme toteutumisen kannalta tirked osa, koska
ilman promootiotuotteen ostajaa eli sponsoria tuote ei ikind toteudu. Sponsoreiden hankin-
taan meidin ei tarvinnut perehtyi, koska tuotteen myynti ja toteutus jaivit opinnaytetydmme
ulkopuolelle. Tapahtumamarkkinoinnin osalta jouduimme todella pohtimaan, kuuluuko asia
opinniytetydmme yhteyteen. Otimme sen mukaan tyohémme, koska sen tehtdvi on pro-

mootion tavoin mainostaa ja myydd tuotetta tai yritystd. Tapahtumamarkkinointi on mai-
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nonnan ja henkilokohtaisen myyntityon tavoin sellainen asia, johon tulee keskittyd enemmin

tuotteen toteutusvaiheessa.

Opinniytetyomme tuloksena syntyi siis promootiotuote, joka koostuu ohjelmapalveluosiosta
ja mobiiliosiosta. Se tarjoaa asiakkaalle nikyvyyttd ja loppukayttijille hauskaa ajanvietetta,
seki esittelee uuden mobiilituotteen. Mielestimme tuotekehitysty6lle asetetut tavoitteet saa-
vutettiin hyvin, koska lopputuloksena syntyi toimeksiannon mukainen promootiotuote, ja
me opimme paljon tuotekehitystyostd, kuten halusimmekin. Koska emme paisseet testaa-
maan promootiotuotettamme, emme voi tietid miten hyvin se toimii kdytinnéssi. Emme

my6skain vield tiedd, meneeko tuote toimeksiantajayrityksillimme koskaan myyntiin.

Tuotteen tulevaisuus toteutettuna on todennikdisesti 2007—2008 tai 2008—2009 talvissa,
koska tuotteen luonteen vuoksi sen toteuttaminen useampana vuonna tai mobiilioppaan
yleistymisen jilkeen ei ole enda mielekistd. Toki tuotteen sisiltéa voidaan myShemmin muo-

kata niin, ettd sen kiinnostavuus ja viehdtys siilyy.

Jatkotutkimusaiheita promootiotuotteen tiimoilta on useita. Tuotteen toteutuessa se on
muodoltaan tapahtuma, joten aihe voisi olla tapahtuman jérjestimisen suunnittelu ja toteutus

tai asiakastyytyvaisyyskysely toteutetusta tuotteesta.
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