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THVISTELMA

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma SFC Hameenhel-
melle. Janakkalassa sijaitseva leirintdalue on aloittanut toimintansa kesalla 2014 ja
tavoitteena on kaytdnnonlaheinen suunnitelma, joka antaa hyvan perustan yrityk-
sen markkinoinnille. Markkinointisuunnitelma on ensimmaéinen, joka toimeksian-
tajayritykselle laaditaan ja tdima otetaan huomioon toimenpiteiden suunnittelussa.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat, miten yrityksen nakyvyyttd saadaan
lisattya ja miten saadaan houkuteltua uusia asiakkaita. Tydssa segmentoidaan uusi
asiakaskohderyhmé, jolle markkinointitoimenpiteet suunnataan ja nakyvyytté ta-
voitellaan séhkdisen markkinoinnin lisaédmiselld. Opinnaytetyo rakentuu siten, etté
yritys saa kayttovalmiin markkinointisuunnitelman, mutta myG6s tarvittavat val-
miudet uuden suunnitelman laatimiseen tulevaisuudessa.

Teoriaosuudessa avataan markkinoinnin peruskasitteité ja syvennytdan markki-
noinnin suunnitteluprosessiin. Teoriaa hyddynnetéédn toiminnallisessa osuudessa,
jossa analysoidaan yrityksen ja markkinoiden nykytilannetta. Naiden avulla rapor-
tin liitteeksi luodaan lopullinen tuotos, eli markkinointisuunnitelma, jonka yritys
saa kayttoonsa. Toimeksiantajan pyynnosta suunnitelmaa ei julkaista, joten se ei
tule nakymaan raportin liitteissa kokonaisuudessaan.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, matkailumarkkinointi, strateginen markkina-
analyysi
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a marketing plan for a camping site SFC
H&meenhelmi. The company is situated in Janakkala and started their business in
summer 2014. The objective is a practical marketing plan which gives a good ba-
sis for the marketing of the company. The marketing plan is the first one made for
the company and it is taken into account when planning the marketing acts.

The research problems of the thesis are how to improve the coverage of the com-
pany and how to attract new customers. The marketing acts are targeted for a new
customer group segmented in the thesis and the coverage is pursued by enhancing
the digital marketing. The thesis is constructed in a way that the company gets a
practical marketing plan but also the ability to create new marketing plans in the
future.

The important concepts of marketing and the process of creating a marketing plan
are discussed in the theoretical part. The information is used in the practical part
to analyze the situation of the market and the company at the moment. They help
in forming the final result which is the marketing plan. It will be attached to the
report and it is only for the company’s use. The attachment is not visible in the
final report as requested by the company.

Key words: Marketing plan, marketing in tourism, strategic market analysis
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1 JOHDANTO

Kotimaan matkailu pitdé pintansa suomalaisten matkailijoiden keskuudessa (Ti-
lastokeskus 2014a) ja yksi Suomen suurimmista matkailuvalteista on luonto ja sen
tarjoamat elamykset. Matkailijoiden luontoeldmysten tarpeeseen vastaa leirinté-
matkailu, joka on yksi kesdajan suosituimmista lomailun muodoista (Suomen
Matkailijayhdistys 2014). Matkailija voi valita sopivimman kohteen yli 400 leirin-

taalueen joukosta (SF-Caravan ry 2014a).

Leirintdalue SFC Hameenhelmi perustettiin kesélla 2013 ja yrityksessé on siita
saakka tehty toitg, jotta kesélla 2014 toiminta p&asisi kunnolla kayntiin. Yrityksel-
I4 on pitkan tdhtaimen suunnitelmia laajennuksien suhteen ja toiminnan kasvuun
seka palveluiden laatuun halutaan panostaa. Ennen toiminnan laajentamista tulisi
kuitenkin saada nykyinen liiketoiminta kaikkine osa-alueineen pydrimaan suju-
vasti. Koska tekemista on paljon, hyédynnetdan opiskelijoiden opinnaytetdita
tyomaaran vahentdmiseksi. Yksi parannusta vaativa osa-alue on yrityksen mark-

Kinointi, joten siihen on tartuttu tdssa opinnaytetydssa.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetyon tavoite on tehdd markkinointisuunnitelma matkailuajoneuvoalue
SCF Hameenhelmelle. Markkinointisuunnitelman perustalle laaditaan strateginen
markkina-analyysin tdmén hetkisesta tilanteesta yrityksessa ja sen kilpailijoista.
Yrityksen toiveena on mahdollisimman kaytannénlaheinen suunnitelma, jota voi-
taisiin hyodyntéa toiminnassa. Yrityksen markkinointi on alkutekijoissaén, joten
suunnitelmassa lahdetaan litkkeelle perusasioista. Talla hetkelld markkinointia
tehdaan yrityksen kotisivuilla ja levittaméalla sanaa karavaanariyhteison sisalla.

Yrityksen avaamisesta uutisoitiin paikallismedioissa.

Markkinointisuunnitelman on tarkoitus olla k&dytannénléheinen, mutta toimeksian-
tajan kanssa ei ole sovittu esimerkiksi budjetista, vaan tarkoitus on antaa mahdol-
lisuuksia markkinointiin. Yritys voi valita toimenpiteista ne, joita se haluaa kayt-
t44. Vaikka osa ehdotuksista jaisi kayttamattd, ovat ne kuitenkin yrityksen kaytos-
sé tulevaisuuden varalle, mikali halutaan kokeilla jotain uutta tai markkinointiin

halutaan panostaa enemman.



Markkinointi on keskeinen osa-alue yritystoiminnassa ja uusille yrityksille se on
elintarkeda. Uuden leirintdalueen avaaminen tulee saada potentiaalisten asiakkai-
den tietoon, mutta aktiivisten karavaanareiden sisalla tieto kulkee parhaiten suusta
suuhun seka SF-Caravanin kautta, joka on valtakunnallinen matkailuajoneuvon-
kayttajien liitto. Karavaanareilla tarkoitetaan tassa tyossa SF Caravan ry:n maari-
telmad mukaillen matkailijaa, joka kéyttdd matkailuautoa tai -vaunua (SF Caravan
2014b). Haasteena on tavoittaa uudet asiakkaat, jotka eivét ole ennen kokeilleet
leirintamatkailua tai eivat ole niin aktiivisia, etta olisivat kuulleet Himeenhelmes-
td ’puskaradiossa”. Opinndytety0 rajataan koskemaan nditd edelld kuvattuja uusia
asiakkaita. Tutkimuskysymyksia ovat, miten yritys saa lisattya nakyvyyttaan

markkinoinnin avulla ja miten se saa houkuteltua uusia asiakkaita.

Markkinointisuunnitelman laatiminen taytta4 toiminnallisen opinnaytetyon Kkritee-
rit ja menetelma valittiin tyoelamalahtdisyyden ja kaytannollisyyden vuoksi. Toi-
minnalliseen opinnaytetyohon kuuluvat teoria, kdytannon toteutus valitusta ai-
heesta ja sen raportointi, muodostaen yhtendisen kokonaisuuden. (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 9-10.) My0s tdmé opinndytety0 noudattaa edelld mainittua kaa-
vaa: toimeksiantajan ja leirintamatkailun esittelyn jalkeen avataan markkinoinnin
peruskasitteitd, josta edetddn markkinoinnin suunnitteluprosessin kulkuun. Teo-
riaosuutta hyddynnetddn markkinointisuunnitelman laatimisessa Hdmeenhelmelle
ja sen avulla yrityksen on mahdollista tehd& jatkossa uusia markkinointisuunni-
telmia. Itse suunnitelma on tyon liitteend (Liite 1) ja se jaa ainoastaan yrityksen
kayttoon.

1.2 Toimeksiantajan esittely

SFC H&meenhelmi on SF-Caravan Ydin-H&me ry:n omistama leirintdalue Janak-
kalassa. Yhdistys perustettiin loppuvuodesta 2011 ja se 16ysi paikan omalle leirin-
taalueella kevaalla 2013. Leirintaalue oli aluksi vuokralla, mutta yhdistys osti sen
omiin nimiinsg kevaalla 2014. Alueen rakennustyot aloitettiin paikan [0ytymisen
jalkeen ja alue avasi ovensa asiakkaille toukokuussa 2014. Aluksi tilaa on noin 40
matkailuajoneuvolle seka telttailijoille, mutta tulevaisuuden suunnitelmissa on

laajentaa aluetta 80 ajoneuvopaikkaan. Yritys pyorittaa talvisin muun toiminnan



ohella vaunujen séilytystoimintaa. Yritys uskoo sailytystoiminnan menestyvan,
silla vaunujen sailytys on talviaikaan ongelma padkaupunkiseudulla. Alueen koko
on talla hetkelld noin kolme hehtaaria, mutta sitd on mahdollista laajentaa tulevai-
suudessa. (Yle 2014; SF-Caravan Ydin-Hame ry 2014a; Anttonen, Oja & Valkei-
nen 2014.)

Alue sijaitsee Leppakoskella Janakkalassa ja sen lahimmét matkailukohteet ovat
Tervakosken Puuhamaa 5,5 kilometrin p&éssé ja hiihto- ja vapaa-ajan keskus Kal-
palinna Turengissa. L&hin kauppa sijaitsee noin kolmen kilometrin péassa. Leirin-
tdalueen omiin palveluihin kuuluvat vastaanotto, oleskelutilat, leikkikenttd, sauna-
tilat seka keittio- ja saniteettitilat. Pihapiirissa on myos kunnostettu asuinraken-
nus. Tulevaisuudessa alueelle on tarkoitus rakentaa grillikota, hyddyntaa ison na-
vetan yliset seké tehda uima-allas kompensoimaan rannan puuttumista. (SF-

Caravan Ydin-Hame ry 2014a.)

SF-Caravan Ydin-Hame ry on leirintdmatkailun valtakunnallisen keskusliiton SF-
Caravan ry:n jasenyhdistys. Yhdistys julkaisee kotisivuillaan omaa jasenlehteééan,
jonka tarkoituksena on vélittada uutisia ja kuulumisia seka tunnelmia leirin-
taalueelta ja yhdistyksen toiminnasta. Keskusliitto pyrkii muun muassa edista-
méaan matkailuajoneuvojen kayttémahdollisuuksia ja ymparistonsuojelua seka
kehittdmaan leirintdalueita. (SF-Caravan Ydin-Hame ry 2014a; SF-Caravan ry
2014c.)

1.3 Leirintimatkailu

Leirintdmatkailun ytimessa on vapaus liikkua aikataulusta riippumatta kodinomai-
sissa puitteissa. Jo matka itsessdan on elamys, eika pelkkd paamaéara. Kara-
vaanareita viehattaa leirintdmatkailussa yhteisollisyys ja sosiaalisuus. Leirintdalu-
eilla majoittujille voidaan jérjestéd yhteista ohjelmaa, mutta myds vapaamuotoi-
nen oleskelu tapahtuu yleensa muiden matkailijoiden seurassa. Kenenké&an ei tar-
vitse olla sosiaalinen, mutta suurin osa haluaa uusia tuttavuuksia ja vaihtaa kuu-
lumisia sekd saada vinkkejé esimerkiksi eri leirintdalueista ja muista matkakoh-
teista. (SF-Caravan ry 2014c; Anttonen, Oja & Valkeinen 2014.)

Suurin asiakasryhma leirintdmatkailussa ovat lapsiperheet sek& pariskunnat. Eten-



kin lapsiperheille kiireettomyys on leirintdmatkailussa suuri houkutin. Leirinta-
matkailun harrastajia yhdistaé halu matkustaa kotimaan sisélla ja kokea luon-
toelamyksia. Leirintaaluetta pidetdaéan tukikohtana, josta on helppo kéyda tutustu-
massa laheisiin kaupunkeihin, nahtavyyksiin ja erilaisiin harrastusmahdollisuuk-
siin. Leirintamatkailijoilla voi olla oma matkailuajoneuvo tai -vaunu, mutta niité
voi myos vuokrata. Myos telttailu on yleistynyt varsinkin moottoripyorailijoiden
keskuudessa. (Ranta 2010, 16-21; Anttonen, Oja & Valkeinen 2014.)

Leirintamatkailua harrastavan ei tarvitse olla SF Caravan ry:n jasen, mutta sen
alaisilla leirintaalueilla hinnat ovat jasenille edullisemmat kuin muille. Jasenmak-
su on tall& hetkelld 41,50 euroa vuodessa ja silla saa lukuisia etuja, kuten mahdol-
lisuuden hankkia kansainvélinen leirintakortti seké etuja majoituksesta, polttoai-
neesta ja vakuutuksista. SF Caravan ry:n jasenmadra on kasvanut vuosittain ja
vuoden 2013 lopussa se oli lahes 63 500. Kaikki leirintamatkailijat eivat kuiten-
kaan ole jasenid, joten kokonaismaéraé on hankala arvioida. (SF-Caravan ry
2014a.)

SF Caravan ry:n lisdksi Suomessa on kaytdssa toinen Euroopan laajuinen etuoh-
jelma Camping Key Europe. Suomessa ohjelmasta vastaa Suomen Leirinta-
alueyhdistys (SLY), joka on sen jaseniksi liittyneiden lomakylien ja leirintdaluei-
den edunvalvontaorganisaatio. SLY antaa merkittavaa markkinointiapua, jonka
valineind ovat muun muassa Camping in Finland-esite, messut seka internetisséa
camping.fi-portaali. Yhdistys avustaa myos leirintdalueiden palvelukehityksessé
ja vastaa pohjoismaisen leirintdalueluokituksen toteutumisesta Suomessa. (Cam-
ping.fi 2014a).

SLY:n jasenalueita on Suomessa noin 150 ja asiakkaat saavat néilta alueilta Cam-
ping Key Europe-kortilla alennuksia leirintdmaksusta ja oheispalveluista (Cam-
ping 2014b). Yritykset voivat hakea jasenyyttd lomakkeella ja jasenmaksut riip-
puvat vuosittaisista yopymisvuorokausien maérasta (Camping 2014c).

Leirintdmatkailusta 16ytyy tutkimustietoa, jota voi hyodyntda Hameenhelmen
markkinoinnissa. Caravan-lehti teetti vuoden 2011 Caravan-messuilla kyselyn,
jonka tarkoituksena oli selvittdd, mitké tekijat vaikuttavat leirintaalueen viihtyvyy-

teen. 500 messukavijan vastauksista kavi ilmi, ettd hyvan leirintaalueen piirteita



ovat siisteys, hyva asiakaspalvelu, virkistyspalvelut ja hyvéa hinta-laatusuhde.
Néiden lisaksi arvostetaan vesiston l&heisyyttd ja saunomismahdollisuutta, hairiot-
tomyytté ja lasten leikkipaikkoja seka erilaisia aktiviteetteja. Viihtyvyytta vahen-

tavat huomattavasti ndiden ominaisuuksien vastakohdat. (Heinonen 2012, 74-75.)

Samansuuntaisia tuloksia esitell&dn myods Henna Peipon vuonna 2006 Kirjoitta-
massa pro gradu tutkielmassa. Tutkimukseen vastasi 53 vaunukuntaa ja tuloksista
voidaan paatelld, etta leirintdalueen valintaan vaikuttavat nimenomaan itse leirin-
taalueeseen liittyvét tekijat eivatkd niinkdan paikkakuntaan liittyvat ominaisuudet.
Vastaajat pitavéat tarkedna siisteyttd, hyvaa henkilokuntaa ja saunomismahdolli-
suutta, mutta myos leikkipaikkoja ja edullista hintatasoa arvostetaan. Caravan-
lehden tutkimuksesta poiketen Peipon tutkimuksessa vastaajat mainitsivat arvos-
tavansa myos alueen kuntoa, turvallisuutta seké aiempaa kokemusta alueesta. Tut-
kimuksesta kavi ilmi, ettd matkaa suunnitellaan vasta vahan ennen lomaa: osa
kuukautta aiemmin, mutta osa vasta viikkoa ennen. Karavaanarit eivat siis tutki-

muksen mukaan suunnittele lomaa paljon etukéateen. (Peippo 2006, 47-54.)

Peipon tutkielmassa kartoitettiin myds karavaanareiden tarkeiksi kokemia tieto-
lahteitd. Vastaajien mukaan muiden karavaanareiden kokemusten ja SF-Caravan
ry:n Leirintdoppaan ohella leirintdalueen omat internetsivut ovat hyvia tietolahtei-
ta. (Peippo 2006, 58.)



2 MATKAILUN ALAN PIENYRITYSTEN MARKKINOINTI

Matkailumarkkinoinnin ominaispiirteend on jatkuvan suunnittelun tarve. Alalla
tapahtuvat muutokset seké sesonkien rytmittdma liiketoiminta vaativat yritykselta
ennakointia ja joustavuutta. Asiakkaiden ja myynnin maaran ennustaminen on
jokaisen matkailuyrityksen haasteena, mutta volyymin lisédminen on mahdollista
hyvalla markkinointistrategialla. Kun yrityksella on selkeét tavoitteet, joita mark-
kinoinnilla halutaan saavuttaa, tdytyy luoda toimintasuunnitelma, jossa matkailu-
markkinoiden ja yrityksen ulkoisen ympariston muutokset on otettu huomioon.
Leirintdmatkailun ytimessé on ulkoilu ja Suomen luonto, joten pelkéastaan séa vai-
kuttaa huomattavasti asiakasmaariin. Hyvin toteutettu markkinointi kuitenkin pie-
nentéé ulkoisten muutosten aiheuttamaa vaihtelua asiakasmaéarissa. (Albanese &
Boedeker 2003, 11.)

2.1 Asiakastyytyvéisyys osana ostopaatosta

Matkailupalveluita myyvén yrityksen kuluttajamarkkinointi ei voi olla ainoastaan
myyntid ja mainontaa, vaan sen keskeisid elementtejé ovat asiakkaan tarpeet,
asiakastyytyvéisyys ja asiakassuhteet. Markkinointisuunnitelman tulisi siis perus-
tua yrityksen asiakkaiden ostokayttaytymiseen, oli kyseessé sitten uudet tai jo
olemassa olevat asiakkaat. Asiakkaiden tarpeet taytyy tunnistaa, ennakoida niisséa
tapahtuvat muutokset sekd ymmartaa ostokayttaytymista. Asiakaskeskeisyys on
matkailussa erityisen tarkead, koska asiakkaat panostavat lomaan rahallisesti usein
isojakin summia ja asettavat lomalle odotuksia. Leirintdmatkailussa rahallinen
panostus lomailuun on huomattava, silla jo matkailuajoneuvojen osto tai vuok-
raaminen itsessdan maksavat huomattavia summia, joten leirintdalueen odotetaan
olevan yrityksen veloittaman summan arvoinen. Jotta asiakkaan tarpeet ja odotuk-
set vastaisivat sitd, mita yrityksell& on tarjota, taytyy markkinoinnin tavoittaa oi-
kea asiakaskunta ja antaa oikeanlainen viesti. Onnistunut markkinointi siis hou-
kuttelee oikeanlaisia asiakkaita, jotka saavat yrityksen kautta taytettya tarpeensa ja
kayttavat yrityksen palveluita todennékoisesti myds uudestaan. (Albanese & Boe-
deker 2003, 87-88.)

Asiakkaan tyytyvéisyyteen voi vaikuttaa joko parantamalla kokemuksen laatua tai

muokkaamalla asiakkaan odotuksia. Parhaan tuloksen saavuttamiseksi tulisi mo-



lempiin keinoihin kiinnittdd huomiota, mutta markkinointiviestinnalla pystytdan
vaikuttamaan nimenmaan asiakkaan odotuksiin. Miké&li odotukset taytetdan tai
jopa ylitetdén asiakkaat palaavat yritykseen varmemmin, mutta myos suosittelevat
sitd todennakodisemmin muillekin. Alittuneet odotukset ja negatiiviset kokemukset
tekevat asiakkaista tyytymattomid, jolloin vaarana on Kkielteisen viestin levidmi-
nen. (Albanese & Boedeker 2003, 90-93.) Kun kyseessa on uusi yritys, kuten
H&meenhelmi, asiakkaan odotukset perustuvat markkinoinnin luomiin mieliku-

viin, kunnes asiakaskunta kasvaa ja palaute sen keskuudessa leviaa.

Asiakkaan suorittamaa prosessia, joka alkaa ostopaatoksen harkinnasta ja paattyy
oston jalkeisiin tapahtumiin voidaan kutsua myos asiakkaan palvelupoluksi. Kun
yritys tunnistaa, millainen on matkailijan polku yrityksen asiakkaaksi, on mahdol-
lista nimetd myos prosessin Kriittiset hetket. Kriittisilla hetkilla tarkoitetaan niité,
joissa asiakas voi pyortaa ostopaatoksensa, mikali jokin aiheuttaa negatiivisen
reaktion. Esimerkiksi ostoprosessin alussa asiakas voi pitaa yritysté potentiaalise-
na matkakohteena, mutta jos yrityksesta on vaikeaa 16ytéa tietoa tai yhteydenot-
toihin ei vastata, asiakas saattaa ostaa palvelut kilpailevalta yritykselta, joka vasta-
si asiakkaan tarpeisiin paremmin. Hyvélla markkinoinnilla voidaan estad ostopro-
sessin keskeytyminen. (CMO 2012.) Hdmeenhelmen tapauksessa yrityksesté 10y-
tyvan informaation vahyys ja jarjestelmallisen markkinoinnin puuttuminen saatta-
vat keskeyttaa asiakkaan ostoprosessin, mikali tima kaipaa nakyvyyttéd ja muiden

asiakkaiden arvioita.

2.2 Majoitusliikkeen markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnissa suunnitellaan erilaisia kilpailukeinoja, jotka yhdessa muodosta-
vat yrityksen markkinointimixin. Markkinointimixilla tavoitellaan onnistunutta
markkinointia ja sitd kautta myos hyvéaa tulosta. Perinteinen markkinointimix-
malli koostuu neljésta P:st&: product, place, price ja promotion, eli tuote, jakelu,
hinta ja markkinointiviestintd. (The Chartered Institute of Marketing 2009; Gron-
roos 2009, 325.)

Tuotteen tulisi olla ominaisuuksiltaan ja laadultaan asiakkaan tarpeita ja toiveita
vastaava. Majoitusliikkeen ydintuote on helppo méaarittdd, mutta haasteena on

saada tuotteen eri elementit vastaamaan asiakkaiden toiveita. Esimerkiksi leirin-



tdmatkailijoiden tarpeet ovat taysin erilaisia kuin hotellissa majoittuvien. Hinta
taas on yksi tarked tekijé ostopaatoksessa ja siten myos tarked kilpailukeino. Vaa-
ré hinta voi karkottaa asiakkaat, jolloin yrityksen kannattavuus karsii. MarkKki-
nointiviestinnan avulla tuote saadaan asiakkaan tietoisuuteen ja siita pyritaan luo-
maan halutunlainen mielikuva kuluttajalle. Yrityksell& tulee olla selkea pdamaara,
johon markkinointiviestinnélla pyritédan. (The Chartered Institute of Marketing
2009.) Hameenhelmen kohdalla tdma tarkoittaa muun muassa nakyvyyden lisaa-

mista.

Jakelutie viittaa tuotteen tai palvelun saatavuuteen. Ulkoisella saatavuudella tar-
koitetaan konkreettista paikkaa, jossa matkailupalveluita tuotetaan ja kulutetaan.
Markkinointipaétoksia tehdaan siis jo siina vaiheessa, kun yritykselle sen perus-
tamisvaiheessa etsitdan toimipaikkaa. Sisdiseen saatavuuteen voi sen sijaan vai-
kuttaa jatkuvasti toiminnan ohessa. Télla tarkoitetaan sit4, ettd asiakas pystyy
kayttdmaan ostamiansa palveluita vaivattomasti ja tyydyttavalla tavalla yrityksen
palveluymparistdssa. Saatavuuteen liittyvat olennaisesti myos erilaiset markKki-
nointikanavat. Markkinoinnilla ei voi vaikuttaa ulkoiseen saatavuuteen, mutta
sisdinen saatavuus on tdrkeé osa matkailuyrityksen markkinointiprosessia. ja Ha-
meenhelmelld sisdinen saatavuus on talla hetkelld heikkoa. (Albanese & Boedeker
2003, 149-150.)

Palvelujen markkinoinnissa edelld mainitut nelja tekijaa eivat riita yksinaan, joten
kilpailukeinoihin on lisatty viel&d kolme ryhmaa: palveluprosessi (process), palve-
luymparisto (physical evidence) ja ihmiset (people). Palveluprosessin vaiheiden
maaré vaihtelee, mutta siltd odotetaan sujuvuutta ja helppoutta joka vaiheessa.
Palveluymparistoon liittyy etenkin majoitusliikkeesta puhuttaessa tilasuunnittelu
ja tilojen varustus. Laajemmin tarkasteltuna palveluymparistdon liittyy kaikki se,
mité asiakas havaitsee ymparillaan. Ihmisilla tarkoitetaan yrityksen asiakkaita ja
sen omaa henkilokuntaa, ja se on tarkea kilpailukeino palveluyrityksille. (The
Chartered Institute of Marketing 2009.)

2.3 Leirintdalueen asiakkaiden segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakaskunnan jakamista pienempiin ryh-
miin, joilla on yhtenéiset tarpeet. Talldin on mahdollista kohdistaa palveluja ja



niiden markkinointia tietylle asiakassegmentille sen sijaan, etté yritettdisiin tarjota
kaikille kaikkea tai tehd& massamarkkinointia. Markkinointiviestinnan kannalta
segmentoinnissa pyritadn siis maarittelemaén ryhma, joka reagoi markkinointi-
toimenpiteisiin oletettavasti samalla tavalla. Siten voidaan suunnitella, mita mark-
kinoinnin keinoja kannattaisi kayttaa ja milla tavalla saadaan aikaan vaikutuksia
kohderyhmaéssé. (Pesonen, Monkkonen & Hokkanen 2002, 34-35; Vuokko 2002,
142.)

Segmentoinnissa voidaan kayttaa useita eri kriteerejd. Potentiaalisten asiakkaiden
ominaisuuksia voidaan méaéritella demografisilla tai psykografisilla tekijoilla.
Demografisia tekijoitd ovat muun muassa kuluttajan ik&, sukupuoli ja asuinpaik-
Segmentoinnissa voidaan pohtia myos palvelun ostoa ja kayttoa koskevia tekijoi-
t4, kuten asiakkaan tavoittelemaa hyotya, palvelun kayttémaaraa tai palvelun kayt-
totarkoitusta. Leirintdalueen ollessa kyseessé asiakas tavoittelee palvelun avulla
paasaantoisesti elamyksia ja palvelun kayttomaara rajautuu suurelta osin ke-
sésesonkiin ja yksittaisen asiakkaan loma-aikaan. (Pesonen, Monkkdnen & Hok-
kanen 2002, 34-35; Vuokko 2002, 143.)

Tall& hetkella Hameenhelmen pa&asiakassegmentti on SF Caravan ry:n jaseneksi
liittyneet asiakkaat, jotka ovat aktiivisia leirintamatkailijoita. \Vahaiset markki-
nointitoimenpiteet ovat siten ulottuneet koskemaan vain karavaanariyhteiséon
kuuluvia asiakkaita. Potentiaalisia uusia asiakkaita ei ole pyritty segmentoimaan,

eika heille ole suunnattu markkinointitoimenpiteita.

2.4 Matkailuyrityksen markkinointikanavat

Saatavuus on yksi markkinoinnin tarkeimmista kilpailukeinoista ja sen tarkoituk-
sena on varmistaa, etté asiakas voi halutessaan ostaa yrityksen tarjoamia palvelui-
ta. Saatavuuden yksi osa-alue on jakelukanavat ja matkailumarkkinoinnissa tar-
keint& on 16ytd&d mahdollisimman monipuolisia jakelukanavia. Jakelukanavat voi-
daan jakaa edelleen markkinointi- ja myyntikanaviin. Markkinointi- tai ndkyvyys-
kanavilla tarkoitetaan kanavia, joissa yritys on nékyvilla ja sen kautta vélitetdan

tietoa asiakkaille, mutta palvelut eivét ole ostettavissa niiden kautta. Myyntikana-
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villa voidaan myos valittaa tietoa asiakkaille, mutta erona markkinointikanaviin
on ostomahdollisuus. (Albanese & Boedeker 2003, 149-150 & 154.)

Yrityksen valittavana on epésuoria ja suoria jakelukanavia. Suorajakelulla tarkoi-
tetaan markkinoinnin ja myynnin tapahtumista yrityksen ja asiakkaan vélilla ilman
valikasig, kun taas epdsuorassa jakelussa matkailupalveluita myydaén erilaisten
myyntikanavien kautta. N&ité valikasia ovat esimerkiksi matkatoimistot, keskus-
varaamot, sdhkdiset jakelukanavat, liikenneyhti6t ja alueelliset matkailuorganisaa-
tiot. (Albanese & Boedeker 2003, 150-153.)

Riittdvan myynnin takaamiseksi matkailuyritysten tulisi kdyttdd monipuolisesti
sekd suoria ettd epésuoria jakelukanavia. Yrityksen taytyy olla saatavilla monessa
paikassa samanaikaisesti, jotta asiakkaat 16ytavat yrityksen Kilpailijoiden joukosta
ja heilla on erilaisia hankintamahdollisuuksia. Hyva myyntivolyymi riippuu myds
ennakkomyynnin méarasta. Yrityksen tulisi pyrkia mahdollisimman korkeaan
ennakkovarausten tai -myyntien maaréén ja sen saavuttamiseksi tarvitaan sahkoi-

sid myynti- ja varausjarjestelmia. (Albanese & Boedeker 2003, 150-153.)

Jakelukanavia valittaessa tulisi ottaa huomioon jakelukanavien selektiivisyys ja
kannattavuus seké jakeluketjun pituus. Jakelukanavien selektiivisyys jaetaan edel-
leen intensiiviseen jakeluun, selektiiviseen jakeluun ja yksinmyyntiin. Intensiivi-
sessd jakelussa kaytossa on useita erilaisia jakelukanavia ja tavoitteena on saavut-
taa suuri myyntivolyymi. Selektiivisessé jakelussa valitaan vahemmaén jakelu-
kanavia ja ne seulotaan tarkoin Kkriteerein, kuten jalleenmyyjan imagon perusteel-
la. Yksinmyynnissd myyntid hoitaa vain yksi jalleenmyyjd, mutta tdma tapa on
matkailualalla harvinainen riskialttiutensa vuoksi. Jakeluketjun pituudella tarkoi-
tetaan vélikasien maaraa yrityksen ja asiakkaan vélissa. Pituuteen vaikuttaa asiak-
kaiden maantieteellinen laheisyys, joten kotimaan matkailussa on yleensa vahén
valikasia verrattuna ulkomaan matkailumarkkinoihin. Jakelukanavan kannatta-
vuus riippuu sen aiheuttamista kustannuksista verrattuna saatuun myyntiin. Jake-
lukanavan aiheuttamia kustannuksia ovat muun muassa myyntiprovisiot ja jal-
leenmyyjien kouluttamisesta aiheutuvat kustannukset. (Albanese & Boedeker
2003, 156-159.)
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H&meenhelmi kayttad talla hetkelld yksinmyyntia, silld& myynti tapahtuu ainoas-
taan yrityksen kautta joko s&hkopostitse, puhelimitse tai paikan paalla. Yritys ei
saa paljon varauksia etukateen vaan suurin osa asiakkaista tulee paikalle ilman

varausta. Yrityksen myynti tapahtuu siis ainoastaan suorasti ilman vélikasia.

2.5 Sahkdinen markkinointi matkailumarkkinoinnin valineena

Sahkoiselld markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jota yritys voi tehda ver-
kon vélityksella. Sahkdiseen markkinointiin lukeutuvat muun muassa yrityksen
kotisivut, hakukone- ja sahkopostimarkkinointi seka markkinointi sosiaalisessa
mediassa. Sosiaaliseen mediaan lukeutuvat esimerkiksi yhteisopalvelut, kuten
Facebook ja Twitter seka blogit. (FissioMedia 2014.)

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa kdytanndssa mainontaa hakukoneilla, kuten
Google AdWords, seka hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimoinnilla tarkoite-
taan sitd, ettd yritys tehddén asiakkaille helpommin l10ydettavaksi hakukoneella.
Yritys paitsi 10ytyy hakutuloksista, se myos sijoittuu korkeammalle tuloslistalla.
Tarkoituksena on, ettd potentiaalinen asiakas 16ytaa yrityksen etsiessaan tietoa
alan palveluista yleisesti, eiké suoraan yrityksen nimea kayttamalla. Téhan vaikut-
tavat muun muassa kotisivujen sisélto ja sivuille johtavien linkkien méara. Haku-
koneoptimointi on pitkdjanteista tyota ja vaatii asiakastuntemusta, jotta I6ydetadn
oikeat hakusanat, joihin keskitytaan. (Divine write 2006; Digimarkkinointi 2014.)

Sahkoisellda markkinoinnilla on monia etuja verrattuna perinteiseen markkinoin-
tiin. Verkossa yritys voi saavuttaa suuren joukon potentiaalisia asiakkaita ympari
maailmaa halvalla tai ilmaiseksi. Yritykselld on valittavissa monia erilaisia kana-
via, joilla kaikilla on oma kohdeyleisdnsa. Siten esimerkiksi eri tuotteita ja palve-
luita voidaan markkinoida kohdistetusti juuri halutulle yleisdlle. Verkossa asiak-
kaan ja yrityksen valille muodostuu yhteys, joka helpottaa vuorovaikutusta. Asia-
kas voi esittad kysymyksié ja kommentteja seka kirjoittaa arvosteluita. Yritys puo-
lestaan voi huomioida asiakkaitaan vastaamalla palautteeseen ja tekeméll& paran-
nuksia arvostelujen pohjalta. S&hkdisen markkinoinnin etuna on myos sen vélit-
tomyys. Asiakas on internetissa vain muutaman klikkauksen pé&éssa varauksen tai

oston tekemisestd, jolloin palveluprosessi ei katkea yhté helposti. Lisaksi verkossa
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yrityksen on helpompi analysoida markkinointitoimenpiteiden toimivuutta, silla
lukuja eri kanavien toimivuudesta on saatavilla reaaliaikaisesti. (Quirk 2006.)

Sahkoisen markkinoinnin ytimessa on luoda yritykselle mahdollisimman iso digi-
taalinen jalanjalki. Yrityksen on oltava esillda monessa paikassa, potentiaalisten
asiakkaiden l0ydettavissé ja kiinnostava, jotta se ja& kuluttajan mieleen pitkéksi
aikaa. Parhaimpaan tulokseen yritys paasee silloin, kun se ymmartéa asiakkaitaan
ja sahkoisen markkinoinnin eri ulottuvuuksia ja yhdistaa niista toimivan markki-

nointiratkaisun. (Isokangas & Vassinen 2010.)

Hameenhelmen s&hkoinen markkinointi rajoittuu yrityksen kotisivuihin, mutta
ilman hakukoneoptimointia sekaan ei ole helposti 10ydettavissa. Yritys ei ole
edustettuna sosiaalisen median kanavissa, mutta se kokeili kesélla 2014 tehdd it-
seadn nakyvammaksi Facebookin kautta. Karavaanarit-yhteisossé on noin 2 700
jasentd ja kirjoittaminen yhteison seindlle tuotti tulosta, sill& yritys sai muutamia

yhteydenottoja.



13

3 MATKAILUYRITYKSEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Suunnitelmien avulla yritys valmistautuu tulevaisuuteen ja pyrkii ennemmin vai-
kuttamaan tuleviin tapahtumiin kuin ennustamaan niitd. Hyva suunnitelma vaikut-
taa tapahtumaketjuun siten, etta yritys menestyy parhaalla mahdollisella tavalla.
Suunnittelu on kokonaisvaltainen toiminto yrityksen sisall&, mutta siitd voidaan
erottaa yksittdisia osa-alueita, kuten tassé tapauksessa markkinointi. (Rope 2000,
461.)

Suunnitteluty6 voidaan jakaa pitkdjénteiseen strategiseen ja lyhyen aikavalin ope-
ratiiviseen suunnitteluun. Strateginen suunnittelu on yrityksen liiketoiminnan
markkinoinnillista suunnittelua ja méérittelee muun muassa yrityksen asiakas-
segmentit ja tarjottavat tuotteet ja palvelut. Strateginen suunnittelu on yleensé yksi
yrityksen ylemman johdon avaintehtavista. Toinen, eli operatiivinen taso, keskit-
tyy markkinointitoimien suunnitteluun. Strategisten ja operatiivisten toimintojen
tulisi olla linjassa keskendén ja markkinointia pitéisi kasitell& yksittaisen toimin-
non sijaan yhtena liiketoimintaa ohjaavana ndkokulmana. (Rope 2000, 463; Raati-
kainen 2005, 58-59.)

3.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet

Markkinoinnin suunnittelu on jatkuva ja systemaattinen prosessi, jota yritys to-
teuttaa itselleen sopivalla tavalla. Siihen vaikuttavat yrityksen koko, johtamisjar-
jestelmien keskittyneisyys, toimiala, markkina-alue ja kokemus suunnittelukay-
tannoistd. Yrityksen koko seka johtamisjarjestelmien keskittyneisyys nékyvét en-
sisijaisesti suunnitteluun kéytetyssé ajassa. Pienessa yrityksessé ja keskitetyilla
johtamisjarjestelmilla suunnittelu pystytaan toteuttamaan nopeasti. Toimiala méaa-
rittelee yritykselle parhaan tavan soveltaa suunnitteluprosessia. Yrityksen tulee
miettid sesonkiensa mukaan muun muassa, mill4 aikataululla suunnittelua tehd&an
ja mika vuodenaika sopii tdhan parhaiten. (Rope 2000, 460-461.) Leirintamatkai-
lussa kesd on selked sesonki, johon taytyy keskittyd markkinoinnissa.

Markkinoinnin suunnitteluprosessi on kuusivaiheinen sykli (Kuvio 1), joka on
paattymaton. Yritys jatkaa edellisen prosessin seurantavaiheesta suoraan seuraa-

van suunnitteluprosessin analyyseihin. Edellisen seurantavaiheen tulokset ovat
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mya0s uusien lahtokohta-analyysien pohjana. Né&in ollen suunnittelu taytyy aloit-
taa, kun edellisen sesongin seuranta ja tulokset on analysoitu. Suunnitteluproses-
sin keskitssa on yrityksen liikeidea, joka maarittdd esimerkiksi yrityksen asiakas-
segmentit, tuotteet ja palvelut sekd yrityksen halutun imagon. (Rope 2000, 464;
Raatikainen 2005, 60.)

Lahtokohta-analyysi

i |

Seuranta Strategian valinta

SUUNNITTELUPROSESSI

Toteutus Tavoitteiden

asettaminen

Toimintasuunnitelma

Kuvio 1. Suunnitteluprosessin vaiheet (Rope 2000, 464).

3.2 Lahtdkohta-analyysit markkinoinnin perustana

Lahtokohta-analyysien tehtdvana on selvittad yrityksen nykytila ja tulevaisuuden
menestystekijat markkinoinnin nakdkulmasta. Analyysien avulla saadaan tietoa
toimintaympariston kehittymisesté ja sen asettamista haasteista ja mahdollisuuk-
sista. Lahtokohta-analyyseilla selvitetddn paitsi yrityksen sisdinen tila, myos yri-
tyksen toimintaan vaikuttavat ulkopuoliset tekijat. Lahtokohta-analyysiin sisalty-
vét siis yritysanalyysit, ympéristoanalyysit, kilpailija-analyysit sekd markkina-
analyysit. (Rope 2000, 464; Raatikainen 2005, 61.)
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Ymparistoanalyysit

Ympéristoanalyysin tekeminen on markkinoinnissa tarkeaé, silla yritysympéristo
muuttuu jatkuvasti. Yrityksen toimintaan vaikuttavat muun muassa yhteiskunnal-
liset muutokset, kuten lainsaddannon ja EU-sé&dosten muutokset. Markkinoinnis-
sa tarkeitd ovat etenkin kuluttajansuojaa ja mainontaa koskevat lait. Yleiset talou-
delliset tekijat, kuten korkotaso ja investointihalukkuus vaikuttavat asiakkaiden
ostovoimaan ja siten vaikuttaa yrityksen tarjontaan. Teknologian kehityksen aihe-
uttamia viimeisimpid muutoksia ovat verkkokaupan kasvu ja sahkéinen markki-
nointi. Kansainvélistyminen puolestaan tuo muutoksia esimerkiksi yrityksen tapa-
kulttuuriin. (Raatikainen 2005, 62-63.)

Matkailun alalla yleisella taloudellisella tilanteella on suuri vaikutus, silla osto-
voiman heikentyessa asiakkaat tinkivat ensimmaiseksi asioista, jotka eivét ole
heille vélttaméattomia. Toisaalta ulkomaanmatkojen vahentyessé kotimaan matkai-
lu saattaa lisdantyd. Teknologian nopea kehitys tuo haasteita muun muassa mark-
kKinointiin, silla yritys, joka ei panosta sahkoiseen markkinointiin on auttamatta
aikaansa jéljessd. Lainsaadannon osalta matkailuyrityksille merkittavia ovat esi-
merkiksi kuluttajansuojalaki ja arvonlisaverolaki. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2014, 25.)

Kilpailija-analyysit

Strategian ja markkinoinnin suunnittelussa on tarkeéa tuntea yrityksen kilpailijat
samalla toimialalla ja markkina-alueella. Olemassa olevien kilpailijoiden liséksi
tulee ennakoida toimialan markkinoiden kehitystd ja mahdollisia uusia kilpailijoi-
ta. Kilpailija-analyysin tehtavana on selvittad yrityksen kilpailutilanne markkinoil-
la nykyhetkelld, mutta myds seurata kilpailijoiden toimia jarjestelmallisesti. (Raa-
tikainen 2005, 63-64.)

Kilpailija-analyysin ensimmaéinen askel on selvittaa kilpailevien yritysten maaré ja
nimet. Taman jalkeen on mahdollista analysoida kilpailijoiden tuotteita ja palve-
luita sekd arvioida niiden etuja ja haittoja verrattuna omaan tarjontaan. On myos
tarke&a analysoida kilpailijoiden markkina-asema ja markkinaosuus seké niiden
tunnettuus ja mielikuvaprofiilit, jotta ne voidaan suhteuttaa oman yrityksen vas-

taaviin osa-alueisiin. Muita tarkkailun kohteita ovat mahdollisuuksien mukaan
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muun muassa kilpailijoiden markkinointistrategiat, taloudelliset ja toiminnalliset
resurssit seké kaytetyt kilpailukeinot. (Rope 2000, 466-467; Raatikainen 2005, 63-
64.)

Markkina-analyysit

Markkina-analyysin tehtdvéana on kartoittaa yrityksen menestystekijoita nykytilan-
teen liséksi lahimenneisyydessa ja tulevaisuudessa. Markkina-analyysia voidaan
kutsua markkina-asiakasanalyysiksi, silla sen avulla selvitetdan paitsi yrityksen
markkinaosuutta ja markkinoiden kehitystd myos markkina-alueen asiakkaat ja
ostokayttaytyminen. Yrityksen kannalta on tarkeééa tunnistaa sen asiakasryhmat
seké selvittad paljonko markkina-alueella on asiakkaita, mihin suuntaan maara
kehittyy ja paljonko he tuovat rahaa alueelle. (Rope 2000, 466; Raatikainen 2005,
65.)

Markkinoinnin suunnittelussa tarvitaan tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta.
Analysoinnin kohteena voivat olla esimerkiksi se, kuka tekee ostopéaatoksen, mis-
té tuotteita tai palveluita ostetaan, kuinka usein niita ostetaan, minka asiakkaan
tarpeen tuote tai palvelu tyydyttaa seka keinot, joilla asiakkaat tavoitetaan ja hei-
dat tarpeensa taytetadan. (Raatikainen 2005, 65.)

Sisaiset analyysit

Siséinen analyysi eli yritysanalyysi kartoittaa yrityksen tilan suunnitteluhetkella
(Raatikainen 2005, 61). Mahdollisia analyysin kohteita on useita ja yritys valitsee
ne, joilla koetaan olevan vaikutusta yrityksen menestykseen. Tarkastelun kohteena
ovat yrityksen perustoiminnot, kuten henkildsto, tuotteet ja palvelut, toimintata-
vat, markkinointi sekd johtaminen. Néilta sektoreilta valitaan haluttuja osa-alueita
ldhempéén tarkasteluun. Esimerkiksi markkinoinnin osalta voidaan tutkia yritys-
kuvaa, johtamisessa toimintatapoja seka taloudellisella puolella hinnoittelua ja
myyntikatetta. (Rope 2000, 467; Raatikainen 2005, 67-68.)

Yritysanalyysissa selvitetaan siis yrityksen nykytilanne ja sen kuvaamiseen kayte-
t&&n usein nelikenttd- eli SWOT-analyysia (Kuvio 2). Sen perustana ovat ulkoisil-
la analyyseilla saatu tieto, joten SWOT-analyysi on lahtékohta-analyysien yhteen-

veto. Ympéristo-, Kilpailija- ja markkina-analyysista esiin nousevia asioita luoki-
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tellaan yrityksen sisaisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin sekd ympériston luomiin
mahdollisuuksiin ja uhkiin. SWOT-analyysissa voi hyddyntdd myos yrityksen
omaa nakemysta nykytilasta, kuten myds téssa raportissa tehdaan. Pyrkimyksené
on tunnistaa olosuhteet, jotka vaikuttavat yrityksen tulevaisuuden menestysedelly-
tyksiin. (Rope 2000, 468-469; Raatikainen 2005, 68.)

+ —
Sisdinen Vahvuudet Heikkoudet
ymparisto (Strengths) (Weaknesses)
Ulkoinen Mahdollisuudet Uhat
ymparisto (Opportunities) |  (Threaths)

Kuvio 2. SWOT-analyysipohja (Rope 2000, 469).

Koska yritysanalyysissa yrityksen sisdisia resursseja verrataan Kilpailijoihin, saa-
daan selville heikkoudet ja vahvuudet, joilla on vaikutusta yrityksen menestyk-
seen. Jotta SWOT-analyysia voidaan hyddyntaa tehokkaasti menestyksen takaa-
miseksi, tdytyy analyysiin koota menestystekijoiden kannalta tarkeéé tietoa, mutta
my0s tehdd konkreettisia ratkaisuja. Vahvuuksien pohjalta paatetdén toimenpiteet,
joilla ne saadaan hyddynnettya ja heikkoudet taytyy pyrkia poistamaan tai paran-
tamaan. Mahdollisuuksien hyddyntamiseen taytyy nimeta toimenpiteita ja miettia,
miten uhkiin voidaan varautua. llman nelikenttdanalyysia ja konkreettisia toimin-
taratkaisuja lahtokohta-analyysit jaavét irrallisiksi eika niita valttdmétta oteta

huomioon yrityksen toiminnassa. (Rope 2000, 469-470.)

3.3 Matkailuyrityksen markkinointistrategiat

Strategian perustana on yritysjohdon visio yrityksen tulevaisuudesta: millainen

olisi yrityksen ideaalitila esimerkiksi viiden vuoden péésta. Visioon vaikuttavat
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yrityksen liikeidea ja arvot, mutta myos omistajien intressit, etenkin suurissa or-
ganisaatioissa. Toteuttamiskelpoisen vision luomisessa taytyy ottaa huomioon
mahdolliset muutokset esimerkiksi taloudellisessa tilanteessa sek& markkinoilla.
(Raatikainen 2005, 73.)

Strategioiden avulla pyritdén saavuttamaan haluttu visio ja strategiaa muokatessa
on tarke&& mietti4, miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa seka
millaisilla linjanvedoilla ja ratkaisuilla padmaaré saavutetaan. Strateginen suunnit-
telu on siis yrityksen toiminnan pitk&jénteista suunnittelua. Strategian tulisi ulot-
tua tarpeeksi pitkélle ajanjaksolle, jotta on mahdollista paésté pitkan tahtdimen
tavoitteisiin. Sopiva aikajdnne on toimialasta riippuen useimmiten 3-5 vuotta.
Markkinointistrategiaan vaikuttavat yritysjohdon tekemét koko liiketoimintaa
koskevat strategiset linjaukset, silla markkinointistrategiat tukevat néita linjauksia.
Pienissd ja keskisuurissa yrityksissé yhtendisyys on helpompi saavuttaa kuin
Isoissa organisaatioissa, joissa strategiapaatoksia tehdaén useilla eri tasoilla ja
osastoilla. (Rope 2000, 470; Raatikainen 2005, 73-74.)

Markkinointistrategian tarkoituksena on saada asiakkaat kiinnostumaan tarjolla
olevista palveluista ja tuotteista niin paljon, ett4 he ostavat ne omalta yritykselta
eivatka kilpailijoilta. Asiakkaiden tulisi olla palveluun ja tuotteisiin niin tyytyvai-
sid, ettd he asioivat yrityksessa jatkossakin. Onnistuneen markkinointistrategian
avulla asiakkaat my0s ostavat enemman yritykselta ja antavat positiivista palautet-
ta. Tarked tavoite on myos valita asiakkaat ja asiakasryhmat siten, ettd kolme
edell&d mainittua tavoitetta on ylipdatd&dn mahdollista saavuttaa kannattavalla taval-
la. (Tikkanen 2005, 173.)

Strategian muodostamisen paédkohtia ovat yrityksen kasvu ja kannattavuus, tuot-
teet ja asiakaskohderyhmat seka kilpailutilanteen, ymparistotekijoiden ja markKki-
noiden muutokset. Naiden liséksi tulisi pohtia strategista nakoalaa, eli sitd, kuinka
yritys voi menestyéd. Tamaé edellyttd4 niiden tulevaisuuden trendien tunnistamista,
jotka ovat keskeisié yrityksen menestymisen kannalta. Yrityksell4 on k&ytdssééan

useita eri strategiatyyppejd, joista valita. (Raatikainen 2005, 74-75.)
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Strategiatyypit

Kasvustrategiassa maaritelladn, miten yritys voi saavuttaa visiossa nimetyn kasvu-
tavoitteen eri asiakasryhmien ja tuotevalikoiman kautta. Kasvuun voi pyrkia péa-
asiassa neljaa eri reittia: nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilla, asiakasryhmien
lisddmiselld, tuotevalikoiman kasvattamisella tai lisaédmallé seka tuotevalikoimaa
ettd asiakasryhmid. Mikali yritys pyrkii kasvuun nykyisella tuotevalikoimalla ja
asiakasryhmilld, sen taytyy toimia kasvavilla markkinoilla, joilla se onnistuu pi-
tdmaan markkinaosuutensa. Jos markkinat eivét enda kasva, yrityksen taytyy val-
lata markkinaosuuksia kilpailijoilta kasvun saavuttamiseksi. Asiakasryhmia lisa-
tessd el tarvitse valttamaétta lisata asiakassegmenttejd, vaan tuotteita ja palveluita
voidaan kohdistaa uusille maantieteellisille alueille saman segmentin sisélla. Tuo-
tevalikoiman liséys voidaan tehdd kokonaan uusilla tai vanhoilla parannelluilla
tuotteilla. Riskialttein vaihtoehto on lisata valikoimaan uusia tuotteita uusille asia-
kaskohderyhmille. Se paitsi sitoo yrityksen varoja, myos muuttaa yrityksen lii-
keideaa ja liiketoiminnan luonnetta. (Rope 2000, 476-477; Raatikainen 2005, 75-
76.)

Yrityksen toiminnan kannattavuus riippuu kaikista syntyvisté tuotoista ja kustan-
nuksista ja kannattavuusstrategiassa on mééritelty, miten yritys paasee tavoittei-
den mukaiseen kannattavuuteen. Kannattavuusstrategiat ovat kasvustrategioiden
vastakohtia, silla niissé tarkastellaan, mitka asiat ehkéisevat yrityksen kannatta-
vuutta. Kannattavuus voidaan saada paranemaan nykyiselld tuotevalikoimalla ja
asiakasryhmilld, mikali toimintaa tehostetaan, kustannuksia pystytédén pienenta-
maan tai tuotteista saatavaa hintaa nostetaan. Kannattavuuden parantamiseksi voi-
daan my0s tehda erilaisia toimenpiteitd, kuten vahentéaa asiakasryhmid, tuotevali-
koimaa tai molempia. Asiakasryhmien tai tuotevalikoimien méaéaran muuttaminen
vaikuttaa yrityksen liikeideaan, joten yritys, jolla on jo toimiva liikeidea voi pa-
nostaa toimintojen tehostamiseen. Kannattamattomien tuotteiden poistamista vali-
koimista kannattaa harkita, silla siit4 vapautuvat resurssit tehostavat muiden tuot-
teiden kannattavuutta silla hetkelld, mutta pitkdssé juoksussa kannattamaton tuote
saattaakin muuttua kannattavaksi. (Rope 2000, 478-479; Raatikainen 2005, 76-
77)
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Harva yritys menestyy tarjoamalla kaikille kaikkea, vaan kannattavampaa on eri-
koistua tiettyihin tuotteisiin tai asiakasryhmiin. Erikoistuminen on térkedd etenkin
pienissa yrityksissd, joissa ei ole resursseja tarjota laajaa valikoimaa laajalle asia-
kaskunnalle. Erikoistuminen vaatiikin yritykseltd hyvaa markkinaosaamista ja
selkedd visiota, jotta voidaan valita toimivin erikoistumisstrategia. Taydellinen
erikoistuminen tayttd4 kapean markkina-aukon yhdell& erikoisosaamista vaativalla
tuotteella. Tuote-erikoistumisessa yhté erikoistuotetta markkinoidaan useille eri
asiakasryhmille, jolloin saavutetaan suurtuotannon edut. Markkinaerikoistumis-
strategialla tarkoitetaan sitg, ettd yritys pyrkii hallitsemaan yhden tai useamman
asiakasryhman Ioytamalla kullekin ryhmalle sopivat tuotteet. Selektiivisessa eri-
koistumisessa yrityksella on seka rajattu asiakasryhma ettd rajatut tuotteet, joihin
se on erikoistunut. Jotta strategia toimisi, yrityksen taytyy panostaa kuhunkin tuo-
te-markkinayhdistelmaan. (Rope 2000, 482-483; Raatikainen 2005, 78.)

Kilpailukeinoihin perustuvat strategiat jakautuvat neljdén osaan: tuote-, hinta-,
jakelu- ja viestintastrategioihin. Tuotestrategiassa méaaritellaan, mita tuotteita ja
palveluita tarjotaan ja kenelle niitd markkinoidaan. Tuotestrategian olennaisia osa-
alueita ovat my6s segmentointi, oikean markkina-aukon Igytaminen, tuotediffe-
rointi ja tuoteasemointi. Tuotedifferointi tarkoittaa tuotteistamista, eli esimerkiksi
halutunlaisen laatukuvan kehittamista ja brandin rakentamista markkinoinnin kei-
noin. Asemoinnilla tarkoitetaan sitd, miten yritys sijoittaa tuotteensa markkinoille
kilpailijoihin verrattuna. Asemointi vaatii kuluttajien tarpeiden ja ostokayttayty-
misen tuntemista seké sitd, ettd osaa verrata omien tuotteiden heikkouksia ja vah-
vuuksia kilpailijoiden tuotteisiin. Asemointi vaikuttaa vahvasti markkinointipaa-

toksiin, joten se on tuotestrategian tarkea osa-alue. (Raatikainen 2005, 79-80.)

Hinta on olennainen osa markkinointia ja kannattavuutta ja hintastrategia riippuu
markkinatilanteesta. Oikean hinnan avulla yritys kohdentaa tuotteensa tai palve-
lunsa valitulle kohderyhmélle ja onnistunut hinnoittelu voi antaa yritykselle kil-
pailuetua markkinoilla. Yritys voi paasta uuden tuotteen kanssa markkinoille hel-
pommin, jos se tarjoaa halvempaa hintaa kuin kilpailijansa. Kun markkina-asema
on saavutettu, hintaa voi mahdollisesti korottaa. Hintadifferoinnilla tarkoitetaan
sitd, ettd hintaa on porrastettu asiakasryhmittain. Myos hintapaketointi, jossa eri-
laisia tuotteita yhdistellaan paketiksi, on hintadifferointia. (Raatikainen 2005, 81.)
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Jakelustrategian tavoitteena on saada oikea tuote markkinoille sopivaan aikaan ja
paikkaan. Yritys voi kayttad suoraa tai epasuoraa jakelua, tai ndiden yhdistelmé&a.
Suoralla jakelulla tarkoitetaan sitd, etta yritys myy omia tuotteita ja palveluitaan
itse esimerkiksi kotisivuillaan. Suoran jakelun lisaksi voidaan kayttaa jalleenmyy-

Jid, jolloin kyseessé on epasuora jakelu. (Raatikainen 2005, 82.)

Viestintéstrategia on tarked markkinoinnin osa-alue, silla markkinointi on keino
erottua kilpailijoista ja luoda hyvé vuorovaikutussuhde ymparistoon. Kaksi mark-
kinoinnin keskeisté strategiavaihtoehtoa ovat tyonto- ja imustrategia. Tyonto-
markkinoinnissa hyvaan tulokseen pyritdén oikean hinnan, intensiivisen jakelun ja
myyntityon kautta. Tavoitteena on saada lyhyen aikavélin markkinoinnin kautta
paljon myyntid. Imumarkkinointi sen sijaan tahtaa pidemmalle: pitkan aikavélin
markkinoinnilla pyritdan saamaan paljon asiakkaita ja markkinoinnissa painote-

taan laatua, selektiivisté jakelua ja mainontaa. (Raatikainen 2005, 82.)

Palvelualoilla erityisen tarkeitd ovat palvelustrategiat, mutta ne ovat yleistyneet
myo6s muilla aloilla. Palvelun avulla yritys luo lisdarvoa tuotteelle ja se korostuu
etenkin tilanteessa, jossa kilpailijoiden tuotteet ovat hyvin samankaltaisia kuin
yrityksen oma tarjonta. Yksi palvelustrategia on tuotteen ja palvelun yhdistaminen
yhdeksi tuotteeksi. Palvelustrategiassa maéaritellddn myos palveluympéristo, jonka
merkitys on hyvin tarked majoituspalveluita tarjoavassa yrityksessa, seka palvelu-
prosessi. Useita palveluita tarjoavan yrityksen eri osastojen tulee toimia yhdessa

saumattomasti hyvan asiakaspalvelun takaamiseksi. (Raatikainen 2005, 82-83.)

Asiakassuhteen yll&pitdmiseen ja kehittdmiseen tahdatdan suhdemarkkinointistra-
tegialla. Siihen vaaditaan paljon tietoa asiakkaista, joten se vaatii koko henkil6-
kunnalta panostamista tiedon kerdédmiseen. Tietoa kerataan jo olemassa olevista
asiakkaista, ei potentiaalisista asiakkaista. Suhdemarkkinoinnin ytimessa on yri-
tyksen ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus. Asiakkaalle voidaan antaa mahdolli-
suus vaikuttaa esimerkiksi palvelu- ja tuotetarjontaan ja asiakkaat pyritadn huomi-
oimaan yksil6ina. (Raatikainen 2005, 83-84.)

Héameenhelmelle ei ole talla hetkella madritelty selkedd markkinointistrategiaa
Aion hyodyntédéd markkinointisuunnitelmassa edelld mainituista strategioista kas-

vu-, kannattavuus-, jakelu-, viestinta- ja palvelustrategiaa. Kasvuun ja kannatta-
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vuuteen pyrin lisédmalla uuden asiakasryhman markkinointistrategian perustalle.
Jakelustrategian mukaisesti pyrin valitsemaan oikeat jakelukanavat yritykselle ja
viestinndssa painotan imustrategiaa, jolla on mahdollista saada tuloksia pitkalla
aikavalilla. Palvelustrategiassa en pysty vaikuttamaan Hameenhelmen fyysiseen
palveluympériston, mutta sen sijaan markkinoinnin avulla on mahdollista vaikut-

taa palveluprosessin alkuun, jossa asiakas tekee ostop&atoksié.

3.4 Tavoitteiden asettaminen matkailuyrityksen markkinoinnissa

Markkinointistrategioiden luomisen jalkeen strategiat lohkotaan konkreettisiksi
tavoitteiksi. Laajojen kokonaistavoitteiden liséksi yrityksen kannattaa asettaa yk-
sityiskohtaisia valitavoitteita, joiden kautta paéstaén strategisiin pddmaariin. Ta-
voitteiden saavuttamiseksi tehdaan operatiivista suunnittelua siitd, mihin kullakin
markkinointitoimenpiteelld pyritddn. Markkinoinnin tavoitteet mukailevat yrityk-
sen kokonaistavoitteita ja niiden on oltava selkeité ja konkreettisia. Tavoitteet ovat
paitsi operatiivisen suunnittelun perusta, ne auttavat myds henkildston tyén koor-
dinoinnissa, ovat seurannan perustana ja motivoivat tyontekijoita pyrkimaan péa-
maaria kohti. Paatavoitteina yrityksella ovat useimmiten kannattavuus, taloudelli-
suus ja tuottavuus. Valitavoitteet voivat vaihdella alasta riippuen, mutta yleisim-
pid ovat myynti-, kannattavuus-, tuote-, hinta-, saatavuus-, viestinté- ja asiakasta-
voitteet. (Rope 2000, 483-485; Raatikainen 2005, 89-91.)

Myyntitavoite voidaan ilmaista joko euroméaaraisend, volyymin méaéarassa tai
markkinaosuuksina. Nama tavoitteet voidaan edelleen kohdistaa esimerkiksi tie-
tylle ajanjaksolle, osastolle, tuoteryhmélle tai jakelukanavalle. (Rope 2000, 484;
Raatikainen 2005, 91.)

Kannattavuuden peruslédhtékohta on saada voittoa. Markkinoinnin kannattavuutta
voidaan mitata markkinointikatteella, jolloin muuttuviin kustannuksiin on lisatty
markkinoinnista aiheutuneet kustannukset. Kun markkinointikatetta verrataan
markkinointiin sitoutuneeseen padomaan, saadaan tietdd markkinoinnin tuottoaste.
Markkinoinnin tuottoasteen tulisi pitkalla aikajanteelld olla v&hintdan 100 prosent-
tia, jotta yritys saisi markkinointikatteena rahaa saman verran kuin markkinointi-

pad&domaan on sitoutunut. Markkinoinnin kannattavuutta voi yrittda parantaa lisaa-
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malla myynti&, parantamalla myyntikatetta tai supistamalla kustannuksia. (Rope
2000, 485; Raatikainen 2005, 92-93.)

Tuotetavoitteiden osa-alueina ovat lajitelma, valikoima, laatu, tuotekehitys ja
brandi. Lajitelma tarkoittaa markkinoitavien tuoteryhmien maaréa ja sen laajuus
on ratkaisevaa kannattavuuden kannalta. Tuoteryhmien sisélla valikoiman tulisi
vastata asiakkaiden tarpeita ja kehittya ostokayttdytymisen muuttuessa. Laadun
maarittdmiseen vaikuttaa asemointi, joten taytyy selvittad, mitka ovat markkinoi-
den laatuvaatimukset. Palvelualoilla tarkeint4 on toiminnallinen laatu, eli se, mi-
ten asiakkaan ja yrityksen vélinen palvelutilanne onnistuu siten, ettd asiakkaan
odotukset taytetdan tai ylitetddn. Tuotekehitykselld tahdatédan joko taysin uusiin
tuotteisiin tai vanhan parantamiseen. Monesti pelkka hienosaato voi parantaa
myyntid huomattavasti. Tuotekehityksen lisdksi yrityksen tuotetavoitteena voi olla
uuden brandin luominen. (Raatikainen 2005, 94-95.)

Hinnan asettaminen on yksi ratkaiseva tekijé siing, tavoitetaanko haluttu asiakas-
ryhma ja millainen on yrityksen kannattavuus. Hintatavoitteen asettamisessa on
tarkedd seurata markkinahintaa, silla kilpailijoiden hinnan muutoksiin taytyy rea-
goida nopeasti ja ostovoiman lasku voi vahentaa asiakkaiden madrad voimakkaas-
tikin. Hintatavoitteisiin pyritd&n esimerkiksi erilaisten alennusten, kampanjoiden

ja maksuehtojen avulla. (Raatikainen 2005, 95-96.)

Saatavuustavoitteet tarkoittavat palvelualoilla kdytannossa yrityksen ulkoista ja
sisdista saatavuutta, eli sitd, kuinka hyvin asiakas 10ytaa yrityksen ja tunnistaa sen
kilpailijoiden joukosta. Siséiseen saatavuuteen liittyvat myds muun muassa palve-
luympériston viihtyisyys, henkilokunnan saatavuus ja sen palvelualttius seké
opastus. (Raatikainen 2005, 97.)

Markkinointiviestinnén tavoitteiden osa-alueina ovat mainonta, myyntityd, myyn-
ninedistdminen sek& suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonnalla tahdatd&dn myynnin
lisddmiseen, yrityskuvan parantamiseen seka yrityksen tunnetuksi tekemiseen.
Myyntityon tavoitteeksi mééritetdan yleensa, kuinka suuren osan myynnisté oma
myyntiorganisaatio tekee ja kuinka paljon jakelukanavat myyvét. Muita tavoitteita
voivat olla esimerkiksi kuinka monta varausta paivassa tehddan ja kuka henkil6-

kunnasta tekee niité4 eniten. Myynninedistamisell& tarkoitetaan toimenpiteitd, joka
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vahvistaa muuta markkinointia. Esimerkiksi messut ovat myynninedistdmisté ja
myos niille voidaan asettaa tavoitteita, kuten kuinka paljon uusia kontakteja mes-
suilla halutaan luoda. Suhde- ja tiedotustoiminnalla, eli yrityksen yhteydenpidolla
eri sidosryhmien kanssa, pyritdan yrityskuvaa ja sen onnistumista voidaan mitata

esimerkiksi lehtikirjoitusten méarassa. (Raatikainen 2005, 98-99.)

Asiakastavoitteita voidaan asettaa eri asiakastyypeille. Jo olemassa olevia asiak-
kuuksia voidaan pyrkié kehittdméaan ja lujittamaan tai vaihtoehtoisesti lopetta-
maan, mikali ne ovat kannattamattomia. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kal-
liimpaa ja hankalampaa kuin vanhojen sailyttdminen, mutta niitakin taytyy hank-
kia esimerkiksi kun on kyseessa uusi yritys tai uusi tuote tai palvelu. Myds mene-
tettyjen asiakkuuksien tilalle pyritdén yleensé hankkimaan uusia asiakkaita. (Raa-
tikainen 2005, 99.)

Hameenhelmen kohdalla asetan markkinointisuunnitelmalle asiakas-, saatavuus-
ja kannattavuustavoitteita sekd markkinointiviestinnén tavoitteita. Muita edell&
esitettyja tavoitteita ei ole mahdollista kéyttaa tassa tyossé, silla en esimerkiksi
puutu yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai niiden hinnoitteluun, vaan niiden myyn-
nin edistdmiseen. Koska kyseessa on uusi yritys, markkinointisuunnitelma keskit-

tyy uusien asiakkaiden saamiseen.

3.5 Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu matkailuyritykselle

Markkinointitoimenpiteita suunniteltaessa yritys laatii toimintaohjelman eri osa-
alueille asetettujen tavoitteiden perusteella. Jokaiselle tavoitteelle tulisi laatia yksi-
tyiskohtainen suunnitelma, jonka avulla pddméaérat saavutetaan. Markkinoinnin
toimintaohjelma sisaltaa tuote-, viestinta-, hinta-, asiakassuhde- seka jakelu- ja
saatavuustoimenpiteet. Toimintaohjelmassa méaaritellddn myos siséisen markki-
noinnin toimenpiteet. Toimintaohjelma tehdaan yleensé vuositasolla ja sen taytyy
antaa vastaukset siihen, missa yritys on silla hetkelld, mihin tdhdataan seké kuinka
ja milloin siihen pyritaan, kenelld on vastuu, mik& on budjetti ja lopuksi, kuinka
onnistuttiin. Vuosisuunnitelma lohkotaan yleensa pienempiin osiin sesonkien ja
kampanjoiden mukaan. (Rope 2000, 488-489; Raatikainen 2005, 105-106.)
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Toimintaohjelmaa toteutetaan markkinointikampanjoilla. Ne ajoitetaan esimerkik-
si sesongin, tapahtumien tai tuotteen mukaan. Markkinointitoimenpiteiden valinta
voi olla haasteellista, silla niiden tulee miellyttada asiakasta, mutta olla kuitenkin
persoonallisia ja Kilpailijoista erottuvia. Niiden peruspilarina ovat yrityksen arvot
jaimago, joiden tulisi kampanjan aikana jd&da asiakkaiden tietoisuuteen. Markki-
nointitoimenpiteiden valintaa sanelevat myds budjetti, kampanjan koko ja tavoite,
markkinoitava tuote tai palvelu seka kohderyhma. Markkinointi on paljon muuta-
kin kuin mainonta ja esimerkiksi myynninedistaminen ja myyntityo edistévat
kampanjan onnistumista. Markkinointikampanjoissa hyddynnetdan usein useita
eri kanavia, jotta nakyvyys olisi suurempi. (Raatikainen 2005, 106-107.)

Héameenhelmen markkinointitoimenpiteet ovat hyvin rajalliset, joten markkinoin-
tisuunnitelmassa lahdetéan liikkeelle perusasioista. Niiden tulee olla kunnossa

ennen kuin voidaan alkaa miettid persoonallisia tapoja tehdd markkinointia.

3.6 Markkinointisuunnitelman toteutumisen seuranta yrityksessé

Markkinoinnin suunnitteluprosessin viimeisena vaiheena on seuranta. Seurannan
tarkoituksena on keréta tietoa ja palautetta, joita hyddynnetéan seuraavassa mark-
kinoinnin suunnitteluprosessissa. Seuranta on jatkuvaa ja sitd toteutetaan organi-
saation eri tasoilla. Ylimmall& johdolla on vastuu strategian ja lyhyen aikavélin
suunnitelmien toteutumisesta. Eri osastojen esimiehet tarkkailevat kannattavuutta
ja tehokkuutta, mutta koko henkilékunnalla on vastuu oman tekemisensa tarkkai-
lusta. Seurantaa voidaan tehda esimerkiksi vuosi-, kuukausi- tai paivéseurantana.
Jos tavoitteet ja tulokset eivét vastaa toisiaan, tulisi niiden syy 10yté4, jotta se voi-

daan korjata seuraavassa suunnitteluprosessissa. (Raatikainen 2005, 118-119.)

Kunnollisten markkinointitoimenpiteiden puuttuessa Hameenhelmi ei ole myds-
k&éan toteuttanut jarjestelmallisté seurantaa. Seuraavien markkinointisuunnitelmien
onnistuminen edellyttad kuitenkin, ettd tdiman tyon puitteissa tehtavén suunnitel-

man seuranta toteutetaan hyvin.
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4  MARKKINOINTISUUNNITELMA HAMEENHELMELLE

Taman opinndytetyon toiminnallinen osuus sisaltad strategisen markkina-
analyysin ja markkinointisuunnitelman SCF Hameenhelmelle. Ensin perehdytéén
Hé&meenhelmen markkinoinnin Kilpailukeinoihin seké péatetaan, mille asiakas-
segmentille markkinointisuunnitelma kohdennetaan. Suunnitteluprosessi lahtee
liikkeelle laht6kohta-analyyseilla, joissa selvitetadn yrityksen sekd sen ympariston
ja kilpailijoiden nykytilanne. Analyyseissa on kaytetty tietoldhteend muun muassa
toimeksiantajalta saatuja tietoja seka Kilpailijoista saatavilla olevaa tietoa interne-
tistd. Analyysien jalkeen valitaan Hameenhelmelle sopivin markkinointistrategia
ja asetetaan tavoitteet strategian pohjalta. Tarkka markkinointisuunnitelma on
raportin liitteend ja jaa ainoastaan yrityksen kayttéon. Suunnitelman toteuttaminen

ja sen seuranta on yrityksen itsensé vastuulla.

Raportin liitteeksi tuleva markkinointisuunnitelma siséltaa tarkat toimenpiteet ja
niiden toteuttamisaikataulun. Suunnitelma muodostetaan valmiille sdhkoiselle
pohjalle, jotta yrityksen on helppo tehda jatkossakin markkinointisuunnitelmansa
samalle alustalle. Valmiin pohjan etuna on se, etta siséltd on jasennelty ja kaikki
tarvittavat tiedot otetaan huomioon. Sahkdiseen malliin on mahdollista lisété uusia
osioita, mikali yritys haluaa jatkossa laajemman suunnitelman, tai toisaalta poistaa
tarpeettomaksi koettuja osioita. Kéytetty runko on Opetushallituksen yllapitamén
verkkopalvelun Edun julkaisema ja soveltuu hyvin tdhan tarkoitukseen. Siind nos-
tetaan esiin asioita, joita on késitelty teoriaosuudessa, joten toimeksiantajalla on

tarvittavat tiedot uusien markkinointisuunnitelmien tekoon jatkossa.

4.1 Hameenhelmen markkinoinnin kilpailukeinot
Tuote

Hameenhelmen tarjoama tuote, jonka ympérille myds markkinointi rakentuu, on
yopyminen leirintdalueella seka alueen palvelut. Asiakas voi yopya omassa asun-
toautossa tai -vaunussa tai vaihtoehtoisesti teltassa. Yhden vuorokauden aluemak-
su on 25 euroa, mutta SF-Caravan ry:n jasenille 15 euroa. Aluemaksuun siséltyy
valosahko ja oikeus kéyttad saunaa yleisilla saunavuoroilla. Pidempia aikoja vii-

pyville asiakkaille joka 7. vuorokausi on ilmainen ja kuukauden mittaiselle oles-
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kelulle on myds oma hintansa, 80 euroa. Asiakkaalla on mahdollisuus ostaa kau-
sipaikka, joka maksaa kesékaudella 350 euroa, talvella 400 euroa ja koko vuoden
kausipaikka 600 euroa. Kausipaikkoihin tulee maksettavaksi lisaksi sahko, joka
maksaa 0,25 euroa kilowattitunnilta. Telttapaikka maksaa jasenille 10 euroa ja
muille 12 euroa vuorokaudessa. Muita palveluita ovat tilaussaunat, joiden hinta on
12-20 euroa 50 minuutilta, 5 kilon kaasupullo 20 eurolla tai 11 kilon kaasupullo
22 eurolla seka pyykinpesumahdollisuus kolmella eurolla. N&iden lisaksi asunto-
vaunun talvisailytys lokakuusta huhtikuun loppuun maksaa 150 euroa. (SF-
Caravan Ydin-Hame 2014.)

Hameenhelmi tarjoaa asiakkaille monipuolista valikoimaa yopymisten méaréan
suhteen. Yksittdinen yo on edullinen niille, jotka haluavat vain tulla kokeilemaan
Hé&meenhelmen palveluita tai eivat halua viipyd samassa paikassa useaa paivaa,
vaan haluavat ndhdé lomallaan mahdollisimman monta paikkaa. Kuukauden tai
jopa koko kauden paikkojen osto on tehty edulliseksi niille, jotka haluavat viettaa
alueella valtaosan lomastaan, ja miksei myos arjen ohella tai viikonloppuisin. Jot-
ta hinnasto ei harppaisi suoraan yhdesta vuorokaudesta kuukauteen, on myds nii-
den valimaastoon laitettu tarjous. Hinnoittelu on jarkevaa, sill& tarjouksilla houku-
tellaan pidemp&én oleskeluun, mutta asiakkaat eivat todennékdisesti jata tulematta
siksi, ettei hinnastosta 16ytyisi heille sopivaa vaihtoehtoa. Uusia asiakkaita, jotka
eivét ole SF-Caravanin jasenia ilahduttaa varmasti se, etta heille tarjottu hinta on
vain hieman jasenhintaa korkeampi. Etenkin telttapaikan edullisuus voisi houku-

tella uusia ja uteliaita asiakkaita tulemaan Hameenhelmeen.

Hémeenhelmen tuotevalikoimassa ovat kaikki leirintdaalueen peruspalvelut. Vali-
koima ei ole yllattava, mutta toisaalta valikoimassa on kaikki leirintdmatkailijoille
tarpeellinen. Kun kyseessa on vieldpa uusi yritys, niin palveluiden mééara on sopi-
va, silld laajennukset ovat mahdollisia vasta, kun toiminta on saatu pyorimaan

kunnolla.
Jakelu

Hameenhelmen ulkoinen saatavuus eli sijainti on melko hyva. Se sijaitsee Leppa-
koskella, miltei valtatie 3:n varrella, joten se on helposti saavutettavissa esimer-

kiksi pd&kaupunkiseudulta tai Tampereen ja Hdmeenlinnan suunnalta tullessa.
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Yrityksen kotisivuilla annetaan yksityiskohtaiset ajo-ohjeet sekd tarkka osoite
navigaattoria varten, joten yritys on hyvin I0ydettavissa eik& sinne paasy vaadi
esimerkiksi pienilla hiekkateilla ajamista, mika voisi olla matkailuajoneuvon

kanssa haastavaa.

Yrityksen siséinen saatavuus on vield heikkoa juuri markkinoinnin puutteellisuu-
den vuoksi. Varauksia ei padsaantoisesti tehda etukateen vaan alueelle ilmestytaan
tuttavasuositusten perusteella. Hyvin pieni osa asiakkaista ottaa yhteytté etukateen
puhelimitse tai séhkopostilla. Varsinkin kausipaikkoja kysellaan vasta paikan
paalla, silla asiakkaat haluavat tutustua alueeseen ennen ostopéatoksen tekemista.
Yrityksella ei ole k&ytdssa myyntikanavia verkossa ja tiedonsaanti rajoittuu yri-

tyksen omiin kotisivuihin.
Hinta

Yrityksen hinnoittelu noudattelee melko samaa linjaa muiden l&hist6ll4 sijaitsevi-
en SF-Caravanin jasenyhdistysten omistamien leirintdalueiden kanssa. Asiakas-
kunta koostuu paéosin SF-Caravanin jasenistd, joten heille hinnoittelun ei pitéisi
olla este ostopééatokselle. On vaikea arvioida, milta hinnoittelu nayttaa kokemat-
toman leirintdmatkailijan silmin, mutta erot lahialueen Kilpailijoihin ovat pienig,
joten taustatutkimusta tehneen asiakkaan ei pitaisi hAmmaéstya hinnaston nahdes-

saan.
Markkinointiviestinta

H&meenhelmen markkinointitoimenpiteet rajoittuvat yrityksen kotisivuihin ja uu-
tisointiin paikallismedioissa. Naiden liséksi sana yrityksesté leviad karavaanariyh-
teison sisalla. Yrityksen markkinointiviestinta on siis viela puutteellista, silla
markkinointiin ei ole panostettu ja tdmén opinnaytetyon tuloksena syntyva mark-
Kinointisuunnitelma on yrityksen ensimmainen. Nykyisilla toimenpiteilld markki-
nointi saavuttaa todennakdisesti aktiiviset karavaanarit ja leirintdmatkailijat, mutta
vain satunnaisia potentiaalisia uusia asiakkaita. Aktiiviset leirintdmatkailijat ovat
kuulleet uudesta alueesta karavaanariyhteison sisélla ja hakeutuvat kotisivuille
etsimé&an lisaa tietoa. Nakyvyys uusille asiakkaille on huonoa, silld uutisointi pai-
kallislehdessé kattaa vain kapean joukon lukijoita. YLE uutisoi helmikuussa 2014

leirintaalueen rakentumisesta (Yle 2014). On mahdotonta arvioida, kuinka suuren
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ja millaisen lukijakunnan uutinen on saavuttanut. Uutisen on jakanut Facebookis-
sa 120 henkil64, jota kautta se on saavuttanut huomattavat méaéran ihmisid, kun
otetaan huomioon uutisten jakaneiden henkildiden Facebook-kaverit. Himeen-
helmi ei kuitenkaan ole itse edustettuna missaan sosiaalisen median kanavassa.
Markkinointisuunnitelma, joka tahta4 uusien asiakkaiden saamiseen, perustuukin

vahvasti yrityksen nédkyvyyden ja I0ydettdvyyden parantamiseen.
Palveluprosessi

Palveluprosessin alku on asiakkaalle talla hetkelld hankala. Yritysta ei valttamétta
I0ydé, ellei osaa hakea tietoa internetisté juuri yrityksen nimella tai esimerkiksi
SF-Caravanin leirintaalueiden luettelosta. Ongelman ydin on se, etté asiakkaat
eivat tieda yrityksestd, joten he eivét voi hakea tietoa yrityksen nimelld, mutta
esimerkiksi hakukonetta kéytettdessd hakusanat "leirintdalue” ja ”Eteld-Suomi”

eivat anna tuloksissa linkkia Hameenhelmen kotisivuille.

Toimeksiantajalta saatujen tietojen perusteella on hankala arvioida objektiivisesti,
kuinka palveluprosessin muissa vaiheissa on onnistuttu. Toimeksiantajan ja ke-
raa@mieni tietojen perusteella kuitenkin alueelle saapuminen on melko helppoa.
Kotisivuilla on annettu ajo-ohjeet ja osoite, jonka voi laittaa ajoneuvon navigaat-
toriin. Yritysta ei kuitenkaan 16ydy esimerkiksi Googlen karttasovelluksesta H&-

meenhelmen nimell3, vaan ainoastaan tarkalla osoitteella.

Prosessin jatko, eli asiakkaan ensivaikutelma, alueella oleskelu ja sielta lahtemi-
nen seka jalkivaikutelma, ovat tarkeita palveluprosessin kokonaisuudessa, mutta
markkinointisuunnitelmallani pyrin parantamaan ensisijaisesti prosessin alkuvai-
hetta.

Palveluymparisto

Hameenhelmen palveluympéristéssa on maalaisidyllid (Kuva 1), mutta toisaalta
etuna ovat uudet tilat (Kuva 2). Vanhat rakennukset on kunnostettu ja sisatilat
remontoitu, joka on huomattava valtti, silld uudet leirintdmatkailijat eivét valtta-
matta ole tottuneet leirintdmatkailun askeettisuuteen verrattuna esimerkiksi hotel-

limajoitukseen.



Kuva 2. Hdmeenhelmen uusittuja sisatiloja (SFC Hdmeenhelmi 2014a).
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Ihmiset

Toimeksiantajan mukaan leirintdmatkailun yksi viehatys on rentous ja yhteisolli-
syys, mika toteutuu myés Hameenhelmessa. Uusia asiakkaita voi kuitenkin ham-
mentéé kaytanto, jonka mukaan kausipaikan ostaneet ovat vélilla vastuussa paikan
toimintojen yllapitamisestd. Tatd kutsutaan iséntavelvoitteeksi ja kausipaikan os-
taneilla isdntavelvoitevuoroja on vaihteleva mééra, sill& se riippuu muun muassa
siitd, kuinka moni on ostanut kausipaikan. Kéytanndssa siis isantdvuorossa oleva
vaunukunta huolehtii niin vastaanotosta, myynnistd, siivouksesta kuin saunan
lammityksestakin. Tdma ei koske asiakkaita, joiden oleskelu on lyhyempi, mutta
vaikuttaa myos heihin. Kausipaikkalaiset ovat yleensé kokeneita karavaanareita,
joille iséntdvuoro on tuttu, mutta palvelun laatua ei kuitenkaan voida aivan taysin

taata samalla tavoin kuin silloin, kun oma henkilokunta huolehtii toiminnasta.

4.2 Hameenhelmen asiakkaiden segmentointi

Suurin asiakaskunta leirintdmatkailussa ovat lapsiperheet ja pariskunnat (Antto-
nen, Oja & Valkeinen 2014). Asiakkaat arvostavat matkustustavan kiireettomyytta
ja kotimaan matkailua. He ovat myds kiinnostuneita luonnosta ja sen tarjoamista
elamyksistd. Lapsiperheeseen kuuluvat vanhemmat ja yleensa alle taysi-ikaiset
lapset. Pariskuntana matkustavat saattavat olla lapsettomia tai heilla voi olla jo
aikuisia lapsia, jotka eivét ole matkalla mukana. Leirintdamatkailijoiden ikahaitari
on siis todella suuri, joten se on syytd jakaa pienempiin segmentteihin, jotta mark-

kinointia saadaan kohdennettua paremmin.

Markkinointisuunnitelma on jo rajattu koskemaan uusia, leirintdmatkailussa ko-
kemattomia asiakkaita. Sijainnin puolesta Hdmeenhelmi on hyva kohde lapsiper-
heille, silla valimatkat ovat lyhyita ja lahistolla sijaitsee myds Puuhamaa, joka
houkuttelee seudulle nimenomaan pienten lasten kanssa matkustavia. Nain ollen

perheen vanhemmat ovat keskimadrin 25-34-vuotiaita (Yle 2013).

Markkinoinnissa segmentoinnin ideana on 16yt&d& ryhm4, joka reagoi markkinoin-
titoimenpiteisiin samankaltaisesti. Koska haluan panostaa Hameenhelmen kohdal-
la perinteisen markkinoinnin ohella my6s sahkdiseen markkinointiin, on jarkevéaa

valita edell&d mainittu ik&haitari 25-34, silla he ovat aktiivisia verkossa (Kuvio 4).
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Tilastokeskuksen (2010) tutkimuksen mukaan ikaryhma 25-34 on myos huomat-
tavasti suuremmalla prosentilla rekisterdityneend yhteisopalveluihin, kuten Face-
bookiin, Twitteriin ja vastaaviin, ja kéyttavat niita aktiivisesti, kun verrataan 35-

44-vuotiaisiin.
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==Lukenut verddalehtii tai te-kanavien internetsivuja

==Lukenut uutizista kiyvtivid kesusteluja veddile hdistd tai te-kanvien internetsivuailta
==Lukenut blogeja

==Lukenut ulkomaalaizia wetdolehtii tai t-kanawvien internetsivuja

Kuvio 4. Yleisimpien sosiaalisen median kanavien seuraaminen kolmen kuukau-
den aikana vuonna 2010 (Tilastokeskus 2010).

Markkinointisuunnitelmaa varten méaaritelty asiakassegmentti on demografisilta
tekijoiltdan 25-34-vuotias perheellinen mies tai nainen. Asuinpaikka on Etela-
Suomessa, joko lyhyen matkan paéssa sijaitsevista isoista kaupungeista, kuten
Helsinki, Hdmeenlinna, Lahti tai Tampere, tai pienemmissa ymparyskunnissa.
Psykografisesti maéariteltyna segmentin asiakkaat arvostavat kotimaan matkailua

ja luontoa, eivatka valttaméattd suunnittele matkaa paljon etukéateen.

4.3 Lahtokohdat Hameenhelmen markkinoinnille

Ymparistoanalyysi

Poliittiset ja yhteiskunnalliset tekijat heijastuvat lainsd&ddantoon ja sitd kautta yri-
tyksen toimintaan, mutta arvonlisédverojen muutoksia lukuun ottamatta matkailun
alalla ei ole tullut viime aikoina merkittdvia muutoksia lainsdadédnnossa, jotka

olisivat vaikuttaneet yritykseen.
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Yritys kuuluu Janakkalan kuntaan, jossa ei ole odotettavissa muutoksia tai paatok-
sig, jotka voisivat ndkyd Hameenhelmen toiminnassa. Janakkala kuuluu ymparis-
toohjelmaan, jossa mitataan yritysten ekologista jalanjalked. Huonojen mittaustu-
losten myo6ta kdynnissé on toinen ymparistoohjelma, jotta jalanjalki saataisiin pie-
nemmaksi. Janakkalan kunta kirjoitti myds energiatehokkuussopimuksen, joka
velvoittaa kuntaa saamaan tuloksia energian sadstamisessa. Taman myotd myos
H&meenhelmi on sitoutunut paitsi tayttamaan lakisaateiset ymparistoa koskevat
velvoitteet myds parantamaan ympaéristonsuojelun tasoa. (SF Caravan Ydin-Hame
ry 2014b.) Ympéristdohjelma voi toimia valttina markkinoinnissa, sill& kuluttajat

tulevat jatkuvasti yha tietoisemmiksi vastuullisuudesta liiketoiminnassa.

Yrityksen toiminta sindnsé ei riipu juurikaan teknologiasta, mutta markkinoinnin
kannalta tulisi pysyd mukana teknologian kehityksessa. Uusia sovelluksia kehite-
taan jatkuvasti ja nykyisin alypuhelimet, tabletit ja kannettavat tietokoneet ovat
arkipaivad. Nain ollen kuluttajat arvostavat esimerkiksi ilmaista langatonta inter-
netyhteytta ja niinkin yksinkertaista asiaa kuin paikkoja, joissa ladata laitteitaan.
Teknologian ja sovellusten kehittyminen heijastuu myos séhkdiseen markkinoin-

tiin ja silla saralla Hameenhelmi on kehityksesta jéljessa.
Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysiin on valittu 13 lahialueella sijaitsevaa leirintapalveluita tarjoa-
vaa yritysta. Taulukkoon 1 on koottu kilpailevista yrityksista perustietoja, mutta
my0s asioita, jotka ovat merkittavia kilpailuetuja, kuten yrityksen tarjoamat palve-
lut. Tiedot ovat taulukon muodossa vertailun helpottamiseksi. Taulukossa kaytet-
tiin tietolahteend kunkin yrityksen omia kotisivuja seka julkisia tilinpaatostietoja.
Vain yhdesta kilpailijasta oli saatavilla yrityksen tunnuslukuja, kuten liikevaihto
ja henkiloston méaara, ja vain muutama ilmoitti vaunupaikkojen maarén, joten lei-
rintdalueiden kokoa ja liiketoiminnan laajuutta ei voida vertailla. Taulukosta kéy-

vt ilmi kuitenkin eri yritysten tarjoamat palvelut sekd niiden hinnat.
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Yntys Palvelutja hinnat Muuta

Aulanko Vaunupaikka 29€/vwk (SFC 27€) Uimaranta, venepaikat, mahdollista
Camping, Telttapaikka 20€~v1k saapuajulkisilla kulkuneuvoilla,
Himeenlinna Reissumdkit 80-90€/virk, 430€/vko kuukausittaisia tarjouksia

Lomamdkit 100€/vk . 250€ pe-ma, 450€/vko
Tuotepaketti vaurmpaikka & kylpyld 56€/2
hléd/vrk (SFC 52€)

karavaanareille, tilausjuhlia (pikkujoulut
tms.). tapahturia, liikevaihto 2011
721000€

SF-Caravan
Vantaa-—
Vantaan Talli,
Hausjarvi

Vaunupaikka 20€/wik (SFC 13€)
70€/kuukausi

190€ kevit-taisyyskausi
270€/kesdkausi
470€/vuosi-kausipaikka
Talwvisdilytyspaikka 100€/syys-huhti

Perustettu 1975, noin 200 vaunupaikkaa
tapahturma, oma neljd kertaavuodessa
ilmestyvi julkaisu

SF-Caravan

Aluemaksu-/vik (SFC 14€)

Perustettu 1984, wimapaikka, WLAN,

Forssan Seutu Kausipaikat 200€/1 kk (SFC 170€) kenttid palloilupeleille

ry — Majamiki, | 250€/6 kk (SFC 210€)

Padjarvi 360€/12kk(SFC 290€)

SF-Caravan Aluemaksu 25€/vik (SFC 15€) Perustettu 1982, 99 kausipaikkaa,

Kanta-Himery | Kesdpaikka 300€/touko-kesd uimaranta, tapahtunma, tanssilato, oma

— Tilkunpelto, Talvipaikka 250€/marras-huhti julkaisu, WLAN, aktiviteetteja: polku-

Lammi Talvisdilytys 100€ ja soutuveneet, kalastus, pallopelit

Evonluonto, Vaunupaikka 7€/vik, 12€/2 vk, 15€/3 vik, Caravan-alue perustettu 2014, Kokous-

Himeenlinna 30€/vko jajuhlapalvelut, ohjelmapalveluita,
Kausipaikkojasaatavilla, hinnat eivdt ole esilli | aktiviteetteja: kalastus, melonta, vaellus,
My&s mékkivuokrausta pyordily

Mukkula Aluemaksu 14€/vik (SFC ja Camping Key Vol saapuajulkisilla kulkuneuvoilla,

Camping & 12€) WLAN, tapahtunia, uimaranta,

Cottage, + henkilémaksu 4€ /atkuinen, 2€/1apsi aktiviteetteja: surffaus, tennis,

Lahti Kesikausi 600€ /kesi-elo soutuvene, kalastus, pyordily

Talvikausi 600€/syys-touko
Makitja huvilat 65€-160€/vik

SF-Caravan

Vaunupaikka 25€/vk (SFC 16€)

Perustettu 2008, uimaranta

Hyvinkdin Kesidkausi 510€ (SFC 390€)
seutury — SFC | Syyskausi210€ (SFC 161€£)
VihtiPark, Talvikausi210€ (SFC 161€£€)
Vihti Telttapaikka 10€~1k
Apianlahti Aluemaksu 13€/vik (talvi23€) Tilauksesta saatavilla aanmainen,
Camping, + henkilémaksu 5€/atkuinenja 2€/1apsi WLAN, aktiviteetteja: soutuvene,
Valkeakoski Asuntovaunu60-70€ vk melonta, pyordily

Huoneet 2h 35€/vik

Makit 50-125€/vik
Kultahiekka Aluemaksu 18€/vik (SFC 16€) Perustettu 1982, noin 150 vaunupaikkaa,
Caravan, Moottonpydrd +teltta 16€/vik tapahtura, kanta-asiakaskortilla,
Lohja Mokki45-90€/vik, 270€/vko lemytyjille joka 6.yd veloituksetta,

Kausipaikat vain SF-Caravaninjisenille, 238-
T773€/1-12kk

mdkissd joka 10.y&, aktiviteetteja:
minigolf, biljardi, pyoraily
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Tampere Vaunupaikka 14,50-16€(vik (SFCja Camping | Noin 400 leinntipaikkaa, joista 90
Camping Key 12.50-14€) sihkdistettyjd, alueelle paddsee julkisilla
Himmaila, +henkilémaksu 3€/hlé kulkuneuvoilla, uimaranta, tuotepaketti
Tampere Telttapaikka 14,50-16€ 41k (SFCja Camping | majoitus +avaimet Sarkanmemeen
Key 12.50-14€ majoitus varattavissa kotisivuilta,
+ henkilémaksu jos enemman kuin yksi aktiviteetteja: minigolf, veneet, melonta,
henkilé 3€ pyordily, palloilukentit
Perhehinta 34,50-36€/wk (SFC ja Camping
Key 32,50€-34€)
Makit 39-252€/vrk (Camping Key: 20€
alennus vih. 3 vuorokauden majoituksesta
Piadkslahti, Aluemaksu 15€/vrk (SFC 12.50€) Tapahtunia, uimaranta
Vihti Kesdkausi 800€/touko-loka (SFC 570€)
Talvisdilytys 80€/marras-helmi, 130€/1oka-
huhti (kesikausipaikan ostaneille 120€)
Mokki 50€/vik
Kausimaksu70-125€/%kk
Rastila Aluemaksu 17-19€/vrk (SFC 14-16€ja 165 vaunupaikkaa, uimaranta, WLAN,
Camping, Camping Key 13-13€), talvella 13€/vik alueella mydskesidhostelli Karavaani,
Helsinki + henkilémaksu 5€/aikuinen, 1€/lapsi jossa ontarjolla 1-3 h huoneita,
Viikkohinta kesidkaudella 180-200€ aktiviteetteja: puistojwppa,
Kuukausthinta talvikaudella 385-425€ vidlinevuokraus, ulko-ja sisdpelejad
Telttapaikka 14€ 1k, talvi 7€/vik (SFC 11ja 4
€jaCampingKey 10ja3€)
+ henkilémaksu
Talvisdilytys 36€/kk
Makit 69-213€/vik, 368-1066€/vko, 994-
2338€/kk
Virala Vaunupaikka 23€/wk (SFC 21£) Uimaranta, ravintola ja A-oikeudet,
Camping, Kausipaikka 800€kausi venevuokraus
Janakkala Telttapaikka 20€vrk

Taulukko 1. Kilpailijoiden vertailu.

Taulukosta nahdaéan, ettd erot kilpailijoiden valilla eivét ole isoja. Palvelutarjonta,
kuin my6s hinnoittelu, on miltei identtista yrityksilla, jotka ovat palvelutarjonnal-
taan pelkastaan leirintdalueita. N&ita ovat SF-Caravanin jasenyhdistysten omista-
mat alueet. Palveluiltaan monipuolisimpia ovat Aulanko Camping, Evon Luonto,
Mukkula Camping, Rastila Camping ja Camping Harmala. Ne tarjoavat useita eri
aktiviteetteja ja majoitusvaihtoehtona on myods mokki tai huvila. Pelkastaan leirin-
taaluetta etsiva asiakas ei siis valttdmatta innostu naistd, mutta toisaalta mokkilo-
mailija voi saada kipindn leirintdmatkailuun nailld alueilla, jossa toimintaa on vie-
retysten. Yhteista naille alueille on se, ettd Evon luontoa lukuun ottamatta ne si-
jaitsevat isojen kaupunkien kupeessa ja kuuluvat Suomen Leirintdalueyhdistyksen

Camping Key-ohjelmaan. Yritysten kotisivuja tarkastellessa tuli esille myds
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markkinointiin ja visuaalisuuteen panostaminen, kun taas SF-Caravanin jasenyh-

distysten kotisivuja yhdisti sekavuus ja tiedon véhyys.

Osalla leirintaalueista, kuten Aulanko Campingilla ja Tampere Harmala Campin-
gilla, on myos ravintola, anniskeluoikeuksilla tai ilman. Hameenhelmella ei ole
ravintolaa, vaan ainoastaan pieni kioski seka keitti0, jossa asiakkaat voivat itse
laittaa ruokaa. Tulevaisuudessa alueelle rakennetaan myos grillikatos. Esimerkiksi
Virala Campingill&, joka on sijaintinsa kannalta yksi Hameenhelmen pahimmista
Kilpailijoista, on ravintola, jolla on A-oikeudet. Kotisivuilta ei 16ytynyt tietoa siita,
kuinka monta matkailuajoneuvopaikkaa Virala Campingilla on, mutta todennakoi-
sesti se on isompi kuin Hdmeenhelmi. Hameenhelmelld on téll& hetkell ainoas-
taan 40 matkailuajoneuvopaikkaa, joten ravintolan pyorittaminen ei olisi kannat-
tavaa. Markkinoinnissa tulisi sen sijaan korostaa hyvia ja juuri remontoituja ylei-
sié tiloja, jotta asiakkaat valitsisivat mieluummin alueen, jolla on hyvat ruoanlait-

tomahdollisuudet, kuin alueen, jolla on ravintola.
Markkina-analyysi

Hameenhelmen vélitdon markkina-alue on Janakkala seka sen l&ahikunnat, mutta
leirintdmatkailun luonteen huomioon ottaen markkina-alue on laajempi. Téarkeda
on siis yleinen kotimaan matkustuksen méaaré, johon vaikuttavat muun muassa
vallitseva taloustilanne ja kesén saa. Tilastokeskuksen julkaisun (2014a) mukaan
kotimaan matkoja tehtiin kolean alku kesan takia 8 prosenttia vadhemman viime
vuoteen verrattuna. Maaré on kuitenkin edelleen huomattavasti korkeampi kuin

2000-luvun alkupuolella, kuten kuvio 5 osoittaa.
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Kuvio 5. Suomalaisten vapaa-ajan matkustus touko-elokuussa 2003-2014 (Tilas-
tokeskus 2014a).

Maakunnittain vertailtuna Kanta-Hameeseen tehtiin vuonna 2014 touko-
kesdkuussa 55 000 matkaa maksullisessa majoituksessa, joka on noin 2 prosenttia
kaikista matkoista (Tilastokeskus 2014b). Kanta-Hameella ei ole vertailukelpoista
tilastotietoa vuodelta 2013, kun tarkastellaan matkailua maksullisessa majoituk-
sessa (Tilastokeskus 2013). Kaikki kotimaan vapaa-ajanmatkat yhteenlaskettuina
Kanta-Hameeseen kohdistuneiden matkojen méara on kuitenkin kasvanut. Vuon-
na 2013 Kanta-Hameen osuus kaikista kotimaan vapaa-ajan matkoista oli 3 pro-

senttia, kun vuonna 2014 vastaava lukema on 4 prosenttia.

Seutukohtaisesti tarkasteltuna ELY -keskuksen raportin mukaan H&meen seutu-
kunnissa vaeston maaré on pienessa kasvussa, mutta elinkeinoeldman ndkymat
negatiivisia. Yritystoiminnassa nakyy varovaisuus ja myos asiakkaiden paatoksen-
teko on hitaampaa kuin aiemmin. Raportin mukaan Hdmeen maakuntien vahvuu-
tena on kuitenkin hyva sijainti pdékaupunkiseutuun nédhden. (Marola, Paananen &
Virtanen 2014, 31- 36.)



38

Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa hyodynnetddn SWOT-analyysid. SWOT-analyysiin on kerétty
yrityksen sisaisid vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uh-
kia. Kuvio perustuu muihin lahtékohta-analyyseihin, eli alle kootut asiat ovat
nousseet esiin ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyyseissa. Sen lisdksi kuvi-
0ssa on hyddynnetty toimeksiantajan nakemysta yrityksen nykytilasta.

Vahvuudet Heikkoudet
Sijainti: Lahella isoja kaupunke- Palveluiden vahaisyys
ja/luonnonlaheisyys Pieni majoituskapasiteetti
Pieni ja idyllinen Vahainen nakyvyys asiakkaille
Uutuusarvo Markkinointiin ei ole panostettu

Mahdollisuudet

Peruspalvelut ja merkittavia mat- Uhat
kailukohteita lahella Kilpailijoiden maara
Mahdollisuus laajentaa liiketoi- Sesonkiluonteisuus
mintaa

SFC Hameenhelmen vahvuutena ovat sen sijainti seka uudet, mutta pienet ja idyl-
liset tilat. Himeenhelmeen on helppo saapua isoista lahikaupungeista, kuten Ha-
meenlinnasta, Lahdesta, Helsingista ja Tampereelta. Toisaalta se on kuitenkin
tarpeeksi et&alla kaupungin ja liikenteen halindsta, jotta asiakkaat p4ésevét naut-
timaan luonnosta. Yrityksen tilat ovat uudet, mutta niihin on jatetty maalaisro-
mantiikkaa, joka sopii ymparistoon. Yrityksen pieni koko saattaa olla seka vah-
vuus ettd heikkous. Pienell4 leirintdalueella asiakas kokee enemmén yhteisolli-
syyden tunnetta ja henkilokohtaisempaa palvelua, mutta yritykselld ei ole itselld&n

paljon palveluita, joka saattaa olla ratkaiseva tekija jollekin asiakkaalle. Heikko-
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uksiin kuuluvat myos yrityksen vahéinen nékyvyys asiakkaille seké se, ettei

markkinointiin ole panostettu.

Lahistolla sijaitsevien kilpailijoiden maara on huomattava uhka Hameenhelmen
liiketoiminnalle, kuin my®s leirintdmatkailun sesonkiluonteisuus. Toisaalta yri-
tyksell& on hyvat mahdollisuudet laajentaa liiketoimintaa ympéroivalle tontille ja
palveluiden vahyyttd kompensoi se, ettd kaikki peruspalvelut ovat saatavilla lyhy-
en ajomatkan paassa. Palveluiden lisaksi lahistoll& sijaitsee merkittavid matkailu-

kohteita, kuten Puuhamaa ja Kalpalinna.

Markkinointisuunnitelmassa pyrin hydédyntdmaan yrityksen vahvuuksia ja mah-
dollisuuksia, jotta heikkouksien ja uhkien merkitys pienenee. Hyvalla markki-
noinnilla saadaan haivytettya nyt vallitseva vahéisen nakyvyyden uhka. Pieni ma-
joituskapasiteetti voidaan kaantaa vahvuudeksi korostamalla markkinoinnissa
yhteisollisyytta ja hyvad henkilokohtaista palvelua seka rauhallisuutta, joka isoilta
leirintaalueilta saattaa puuttua. Palveluiden vahyytta yritys voi kompensoida ko-
rostamalla lahialueen hyvia palveluita markkinoinnissa. Alueelle on myds tulossa
lisad palveluita, kuten grillikota ja uima-allas, joten niiden valmistumisen taytyy

nakya markkinoinnissa, kun sen aika tulee.

Alalla on l&hiseudulla paljon kilpailua, mutta valittua kohderyhmaé, eli lapsiper-
heitd, saadaan houkuteltua korostamalla alueen rauhallisuutta ja Himeenhelmen
omaa leikkipaikkaa lapsille sekd Puuhamaan laheisyyttd. Tulevaisuudessa yrityk-
sen olisi kannattavaa ottaa valikoimiinsa myos tuotepaketti, joka siséltéda aluepai-
kan seka liput Puuhamaahan. Sesonkiluonteisuus on leirintdmatkailussa ongelma,
mutta toisaalta yrittdjien omien sanojen mukaan matkailuvaunujen talvisailytys on
ongelma etenkin padkaupunkiseudulla. Néin ollen talvisailytyspalvelun markki-
nointi on tarkeédssa osassa. Hdmeenhelmen kannattaisi markkinoida talvisailytysta
aktiivisesti paikan péaalla koko kesan, jotta kaikki kayneet asiakkaat olisivat lahti-

essadn tietoisia kyseisesta palvelusta.

4.4  Strategiset valinnat Hdmeenhelmen markkinoinnille

Hameenhelmen markkinointisuunnitelman pohjalle valitaan kasvustrategia, joka

tdhtaa uusien asiakkaiden saamiseen uudesta asiakassegmentistd. Uusien asiak-
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kaiden kautta pyritddn myos parantamaan yrityksen kannattavuutta. Viestintastra-
tegiana on imustrategia, eli pyritddn saamaan pitkan aikavélin markkinoinnilla
paljon asiakkaita. Ominaista imustrategialle ovat selektiivinen jakelu ja mainonta
sekd laatupainotus. Valitsin tdmén strategian siksi, ettd markkinointia ei ole viela
juurikaan Hameenhelmelle tehty ja ennen kuin voidaan tehdé lyhyen aikavalin
markkinointia, tdytyy markkinoinnin olla hyvilla perustuksilla pitkdssa juoksussa.
Jatkossa yrityksen on mahdollista vaihtaa tyontdstrategiaan, jossa jakelu on inten-

siivisté lyhyella aikavalilla.

Jakelustrategiana on keskittya sahkoiseen markkinointiin ja kanaviin, joilla yritys
saa lisdd nakyvyyttd ja potentiaaliset asiakkaat |0ytavat sen. Oikeiden kanavien
Ioytdmiseen liittyy myos palvelustrategia, joka tahtéé palveluprosessin paranta-
mista. Etenkin palveluprosessin alku, jossa asiakas etsii tietoa yrityksesta ja tekee

ostopéatoksen, voidaan saada sujuvammaksi hyvilla markkinointipaatoksilla.

4.5 Markkinointisuunnitelman tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tavoitteet liittyvat vahvasti saatavuuteen ja markki-
nointiviestintdan. Tavoitteena on saada yritykselle lisda ndkyvyytta, jotta myds
karavaanariyhteison ulkopuolella olevat potentiaaliset asiakkaat saavutetaan. Né&-
kyvyydelld on mahdollista lis&t4 asiakasmaaraa myos pitkalla tahtaimelld. Esi-
merkiksi asiakas, jonka markkinointitoimenpiteet ovat saavuttaneet, saattaa innos-
tua leirintdmatkailusta vasta muutaman vuoden péésta tai lahtea matkalle, kun
elamantilanne sallii sen paremmin. Tdma on tarkedd etenkin, kun kohderyhména
ovat lapsiperheet, jolloin lapsien ik& voi vaikuttaa siihen, milloin ostopa4tds teh-

daan. Nakyvyys ja pitkan tahtadimen tavoitteet tukevat viestinnan imustrategiaa.

Valitun kasvustrategian myota markkinointisuunnitelman tavoitteena on myos
tavoittaa edelld kuvailtu asiakassegmentti ja siten kasvattaa yrityksen liiketoimin-
taa ja kannattavuutta. Asiakkaat ovat uusia leirintdmatkailun saralla, joten onnis-
tuneen markkinoinnin tuloksena paitsi yrityksen asiakasmaara kasvaa, myos SF-

Caravan ry saa uusia jasenia.

Markkinointisuunnitelmalle ei ole asetettu tarkkaa numeerista myyntitavoitetta,

eikd mydskadn tuote- ja hintatavoitteita.
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4.6 Hameenhelmen markkinointitoimenpiteet ja markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin suunnitteluprosessin neljés vaihe, eli toimintasuunnitelma, eri
markkinointitoimenpiteineen on yrityksen pyynnosta salattu. Liitteissa nakyvilla
ovat kuitenkin markkinointisuunnitelman kansilehti ja sisallysluettelo. Toiminta-
suunnitelma sisaltdd muun muassa kuvauksen suunnitelluista toimenpiteisté ja

tavoiteaikataulu niiden toteuttamiselle.

Seuranta on térked vaihe markkinoinnin suunnitteluprosessissa, silla sen avulla
arvioidaan markkinoinnin onnistumista ja saadaan tietoa seuraavaa suunnittelu-
vaihetta varten. Seurantavaihetta ei kuitenkaan tehda tdman opinnédytetyon puit-
teissa, silla tydssa esitettavat markkinointitoimenpiteet tahtadvat kesaan 2015 seka

siitd eteenpdin, joten niitd myos arvioidaan vasta myéhemmin.

Seurannassa on oleellista selvittddn muun muassa se, mita kautta asiakkaat ovat
Ioyténeet yrityksen. Sité kautta saadaan selville toimivimmat markkinointikanavat

ja niihin voidaan panostaa jatkossa yhd enemman.

Loydettavyyden paranemista voidaan arvioida esimerkiksi kotisivujen kavijamaa-
ran avulla. Apuna seurannassa voidaan kayttad Google Analytics toimintoa, jolla
voidaan analysoida muun muassa kotisivujen kavijoita seka sosiaalisen median

kanavien tehokkuutta.
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5 YHTEENVETO

Opinndytetyon lahtokohtana on vuonna 2013 perustettu pieni leirintdmatkailuyri-
tys, joka ei ole panostanut yrityksen markkinointiin. Nykyinen asiakaskunta koos-
tuu SF-Caravan ry:n jasenistd, joten tydssa segmentoidaan uusi kohderyhma.
Kohderyhméksi méaritelld&n pienten lasten kanssa matkustavat lapsiperheet, jotka
eivét ole kokeneita leirintdmatkailijoita eivatkd mydsk&an SF-Caravan ry:n jése-
nid. Kohderyhmén asiakkaat ovat aktiivisia séhkdisesséd mediassa ja arvostavat

kotimaan matkailua.

H&meenhelmen 7P:n markkinointimixin osa-alueista jakelu, markkinointiviestinta
ja palveluprosessi vaativat eniten parannusta. Yrityksen markkinointiviestinta
rajoittuu Hameenhelmen omiin kotisivuihin ja saatavuus on heikkoa, jonka takia
palveluprosessi ei ole asiakkaan ndkdkulmasta sujuva. Markkinointisuunnitelmas-
sa pyritdén parantamaan néité kilpailukeinoja, mutta myos hyodyntdamaan yrityk-
sen vahvuuksia, kuten idyllista palveluympéristoa.

Markkinoinnin suunnitteluprosessissa kartoitetaan lahtékohta-analyysien avulla
yrityksen, kilpailijoiden ja markkinoiden nykytilaa. Niiden pohjalta maaritellaan
strategia markkinointisuunnitelman pohjalle ja strategia lohkotaan kokreettisiksi
tavoitteiksi. H&meenhelmen markkinointisuunnitelman tavoitteena on parantaa
yrityksen nakyvyytta ja saatavuutta, tavoittaa uusi asiakassegmentti ja sita kautta
kasvattaa asiakasmaaraa seka myyntid. Tavoitteiden avulla suunnitellut toimenpi-
teet pidetdén kaytannonlaheisina ja niilla pyritdan pitkdjanteisyyteen yrityksen

markkinonnissa.

Markkinointisuunnitelmassa sahkodisella markkinoinnilla on suuri painoarvo, silla
se on nykyaikainen tapa markkinoida. Sahkdinen markkinointi on kustannusteho-
kasta ja mahdollistaa vuorovaikutuksen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Yri-
tyksen I0ydettavyytta parannetaan hakukoneoptimoinnilla ja hyédyntamalla sosi-
aalisen median kanavia, kuten Facebookia ja TripAdvisoria. TripAdvisorin tér-
keintd antia kuluttajalle ovat muiden asiakkaiden arviot ja niiden saamiseksi toteu-
tetaan TripAdvisor-kampanja, jossa palautetta vastaan asiakas saa alennusta vau-

nu- tai telttapaikasta.
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Markkinointisuunnitelman toteutusaikataulu ulottuu joulukuusta 2014 elokuulle
2015. Toimenpiteiden toteuttamisen ohella sek& niiden jalkeen tehd&én seurantaa,
joka antaa yritykselle tietoa toimenpiteiden toimivuudesta. Seurannasta saatua

tietoa kaytetadan hyodyksi seuraavassa markkinoinnin suunnitteluprosessissa.

5.1 Jatkotutkimusaiheet

Opinnaytety6ll& on useita mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Tyossa esitettavat

markkinointitoimenpiteet ovat kéytannollisia ja samalla melko perinteisid, joten
olisi hyvd, jos myohemmin markkinointiin saisi mukaan jotain uutta ja erilaista.
Yrityksen kotisivut vaativat parannusta, jotta ne olisivat selkedt ja nykyaikaiset.
Tiedonhankinnan tulisi olla asiakkaalle helppoa ja sahkoinen varausjarjestelma

olisi liiketoiminnan kannalta hyva.

Koska kohteena on suhteellisen uusi yritys, se hyotyisi myos erilaisista asiakas-
tutkimuksista. Mahdollisia tutkimuskohteita ovat muun muassa asiakastyytyvéi-
syys ja kohteen valintaan vaikuttaneet tekijat. Markkinointisuunnitelman seuran-
nan avuksi voidaan selvittda, mita kautta asiakas on ldytanyt yrityksen ja mitka

tekijat vaikuttavat ostopaattksen tekemiseen.



44

6 TYON KULKU

Opinnaytetyoprosessi alkoi huhtikuussa 2014, jolloin tartuin SFC Hameenhelmen
tarjoamaan aiheeseen ja tapasin toimeksiantajan edustajia. Tapaamisessa selvitin
toimeksiantajan toivomuksia tyon suhteen ja kerésin tietoa yrityksesta seka leirin-
tamatkailusta, silla aihealue oli minulle vieras. Paddyimme yhteisiin tavoitteisiin
kaytannonlaheisestd markkinointisuunnitelmasta ja sain vapaat k&det ideoida

markkinointitoimenpiteitd miettimatta budjettia.

Tapaamisen jalkeen laadin alustavan suunnitelman tyon valmistumisaikataulusta
ja etenin sen mukaisesti. Kesén aikana perehdyin markkinoinnin suunnitteluun
liittyvaan kirjallisuuteen seka leirintdmatkailuun ja kirjoitin niiden pohjalta tieto-
perustan tyélle. Tietoperustan tavoitteena oli auttaa paitsi itsedni markkinoinnin
suunnittelussa, myos yritysta, jotta he voisivat jatkossa laatia sen avulla uusia

markkinointisuunnitelmia.

Tietoperustan valmistuttua laadin strategisen markkina-analyysiin. Lahtokohta-
analyysien avulla selvitin Kilpailijoiden, ympériston, markkinoiden ja yrityksen
nykytilanteet, joiden pohjalta muodostin strategian ja tavoitteet markkinointisuun-
nitelmalle. Tavoitteiden kautta p&asin ideoimaan Hameenhelmelle sopivimpia
markkinointitoimenpiteitd. Viimeisessa vaiheessa laadin tyon liitteeksi yrityksen

kayttoon tulevan markkinointisuunnitelman.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Opinndytety6 on toiminnallinen, joten kerdsin tarvitsemani tiedon olemassa ole-
vasta kirjallisuudesta ja muista l&hteista. Haastattelin myos prosessin alussa yri-
tyksen edustajia ja keskustelusta saatuja tietoja on kdytetty hyvéksi opinnéyte-

tyossa. Haastattelun avulla pyrin saamaan lopputuloksesta mahdollisimman kay-

tdnnonlaheisen ja hyodyllisen yrityksen toiminnalle.

Haastattelu toteutettiin vapaamuotoisena keskusteluna, joka nauhoitettiin. Ta-

paamisessa oli mukana koolla kolme henkil6da Hameenhelmen puolelta sekd miné
ja toinen opiskelija. Strukturoitu haastattelu ei ollut mahdollista tdssé tapauksessa,
koska molemmilla on eri aiheet ja haastattelu keskittyi ndin ollen Hameenhelmeen

yrityksend, karavaanimatkailuun ja yrityksen toiveisiin molempien opinnéytetoita
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koskien. Prosessin aikana pyysin lisétietoja ja tarkennuksia yksityiskohtiin toi-

meksiantajalta muun muassa sahkdpostitse.

Toiminnallisessa menetelmassa yhdistyvat teoria, kdytannon toteutus ja sen rapor-
tointi. Menetelman vahvuus on tydelamalahtoisyys, silla toiminnallinen opinnay-
tety0 lahtee liikkeelle toimeksiantajan tarpeesta. Toiminnallinen ty6 voi sisaltaa
kvantitatiivista tai kvalitatiivista tiedonhankintaa, mutta tdssa tyossa ei kaytetty
kumpaakaan, jotta tyosta ei tulisi liian laaja. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

6.2 Tyon arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia Himeenhelmen nykytilanteeseen sopiva kéy-
tannonlaheinen markkinointisuunnitelma. Koin, etta t&ssé tapauksessa kaytannon-
ldheisen suunnitelman tulisi olla selkeé ja toteutettavissa yrityksen oman henkilds-
ton voimin. Analysoituani toimeksiantajan tilanteen, tarkensin markkinointisuun-
nitelman tavoitteita niin, etté eri toimenpiteet parantaisivat yrityksen nakyvyytta ja
I0ydettavyytta.

Markkinointisuunnitelman onnistumista on vaikea arvioida ennen seurantavaihet-
ta, jota ei timan tyon puitteissa toteuteta. Suunnitelman pohjalle laaditut analyysit
ovat kuitenkin mielestani kattavia ja auttavat toimeksiantajaa hahmottamaan oman
tilanteen ohella myos kilpailijoiden tilannetta. Leirintdmatkailusta oli vaikea 10y-
taa ajankohtaista kirjallisuutta ja tutkimustietoa, joten markkinoiden tilanteen ana-

lysointi oli haastavaa ja osio jai siten hieman suppeaksi.

Suunnittelemani markkinointitoimenpiteet ovat padasiassa yrityksen itsensé toteu-
tettavissa, mutta esimerkiksi hakukoneoptimoinnissa on mahdollista kayttdd myos
ulkopuolista apua. Mielesténi onnistuin kaytannonlaheisyydessa hyvin, silla toi-
menpiteet ovat sellaisia, jotka kaikkien matkailualan yritysten pitdisi toteuttaa,
jotta ne saisivat nédkyvyyttd. Suunnitelma on myos melko riskiton, silla toimenpi-
teet eivat vaadi suuria taloudellisia panostuksia eivatké ne oikein toteutettuna ai-

heuta muutakaan haittaa yrityksen toiminnalle.

Tassé opinndytetyossa markkinoinnin suunnitteluprosessi loppuu markkinointi-
toimenpiteiden suunnitteluun, jolloin toteutus ja seuranta jaavat yrityksen vastuul-

le. Néista esimerkiksi seuranta olisi mahdollista antaa jonkun muun tehtavaksi,
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jotta prosessi saataisiin vietyd loppuun ja siitd saataisiin informaatiota seuraavaa
suunnitteluprosessia varten.

Ammatillisesti opinnaytetyoprosessi lisési tietouttani markkinoinnista, mutta
mya0s kiinnostusta perehtya siihen viela enemman. Markkinointi on niin laaja ja
monimuotoinen kokonaisuus, ettd ydinasioiden poimiminen ty6hon ja parhaiden
lahteiden 16ytdminen oli haastavaa. Prosessina suunnitelman laatiminen vei

enemman aikaa kuin olin kuvitellut ja yrityksen todellinen tarve hyvélle suunni-
telmalle seka innosti ettd loi paineita.
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