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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää teorian kautta Rosbacka Oy:n vuokrat-

tavalle noin 30 hengen juhlatilalle segmenttikohtainen markkinointisuunnitelma. Ros-

backa on Vantaan perinnemaisemassa sijaitseva vanha maatila, jonka tilat entisöidään ti-

lavuokrausliiketoimintaa varten. Opinnäytetyöntekijä tunsi Rosbacka Oy:n yrittäjät ja 

siksi markkinointisuunnitelman tekeminen yritykselle oli luonteva vaihtoehto opinnäyte-

työn aiheeksi. Markkinointisuunnitelma yhdessä liiketoimintasuunnitelman kanssa antaa 

aloittavalle yritykselle hyvän pohjan toiminnalle. 

 

Tutkimusongelmana tässä työssä on, miten Rosbacka Oy:n sikala markkinoidaan ja tuot-

teistetaan. Muita tutkimuskysymyksiä oli muun muassa, mitkä ovat Rosbacka Oy:n sika-

lan mahdollisuudet, kilpailijat, uhat ja asiakassegmentit. Muita pohdittuja osioita ovat 

asiakassegmenteille sopivat markkinointikanavat ja -tavat, sekä millaista on asiakasläh-

töinen viestintä tilavuokrauksen näkökulmasta. 

 

Työ on toteutettu kvalitatiivisena toimintatutkimuksena, jossa on hyödynnetty useita eri-

laisia vertailuaineistoja ja niistä päättelemällä rakennettu Rosbacka Oy:n kilpailu- ja toi-

mintaympäristöön sopiva kohdennettu markkinointisuunnitelma. Tutkimusstrategiana oli 

tuottaa useita näkökulmia erilaisten analyysimenetelmien avulla. Tavoitteena oli ymmär-

tää Rosbacka Oy:n ympäristövaikuttajat liiketoiminnan näkökulmasta. 

 

Lopputuloksena on Rosbacka Oy:n sikalan markkinointisuunnitelma segmenteittäin ja 

asiakkuuksien kehittämisen ja seurannan ohjeita tulevaisuutta varten. Yrityksen tulee 

tuottaa asiakaskokemuksia ja lisäarvoa asiakkailleen, jotta se pärjää tilavuokrausmarkki-

noilla.  
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The aim of this thesis was to produce a segmented marketing plan for a function room 

seating thirty people. The function room is a part of an old farm, called Rosbacka, which 

is located in a traditional landscape in Vantaa. The old property will be restored entirely 

for renting purposes. The author of this thesis was familiar with the owners of Rosbacka 

Oy, which made the subject a natural choice for the bachelor’s thesis. Combined with the 

business plan, this marketing plan will give a solid ground for the operations of this newly 

established company. 

 

The research problem was the marketing and productization of the old piggery in 

Rosbacka farm. Other research topics were, for example, the possibilities and threats of 

the Rosbacka piggery, and the competitors, and customer segments. The suitable market-

ing methods and channels for the customer segment were also discussed, as was the cus-

tomer-based communication from the viewpoint of space rental.  

 

The thesis was implemented as a qualitative functional study that utilized multiple differ-

ent reference materials. Deductions were made, and a marketing plan, suitable for the 

competitive and operational environment of Rosbacka Oy, was created. The research 

strategy was to produce multiple viewpoints using different analyzing methods. The aim 

was to comprehend the different environmental factors of Rosbacka Oy from the business 

perspective.          

 

The outcome was a segmented marketing plan for the Rosbacka piggery and the instruc-

tions for future customer development and follow-up. The company has to produce cus-

tomer experiences and added value to their customers in order to manage in the space 

rental market. 
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1 JOHDANTO 

 

 

Rosbacka Oy on Vantaan Riipilässä sijaitseva kahden yrittäjän omistama vanha maatila, 

jonka rakennukset remontoidaan vuokrattaviksi juhla-, virkistys- ja palaveritiloiksi. En-

simmäiseksi tiloista valmistuu vuokrattavaksi sikala. Tässä työssä keskitytään sikalan, eli 

noin 30 hengen virkistys- ja palaveritilan markkinointiratkaisuihin. Työssä sivutaan myös 

tilan muita kohteita, mutta markkinointisuunnitelman keskiössä on sikala. Tutkimuson-

gelmana on, miten Rosbacka Oy:n sikala tuotteistetaan ja markkinoidaan. Muita pohdit-

tavia osioita ovat asiakassegmenteille sopivat markkinointikanavat ja -tavat, sekä mil-

laista on asiakaslähtöinen viestintä tilavuokrauksen näkökulmasta. 

 

Opinnäytetyöntekijä tuntee Rosbacka Oy:n yrittäjät, jonka vuoksi markkinointisuunnitel-

man teko heidän liikeideaansa varten tuntui luontevalta ratkaisulta. Opinnäytetyön tar-

koituksena on auttaa liiketoiminnan aloittamisessa ja toimia suunnannäyttäjänä yhdessä 

liiketoimintasuunnitelman kanssa. Läheinen suhde yrittäjiin toimii motivaattorina tutki-

muksen tekemiseen. 

 

Tutkielman päätarkoituksena on löytää parhaat keinot Rosbacka Oy:n sikalan tuotteista-

miseen ja markkinointiin. Markkinointiratkaisuja varten Rosbackan sisäiset ja ulkoiset 

tekijät selvitetään lähtökohta-analyysien avulla. Analyysit toimivat pohjana markkinoin-

tisuunnitelmaa varten. Lopputulosta etsiessä työssä pohditaan vuokrattavan tilan mahdol-

lisuuksia, kilpailijoita, uhkia ja asiakassegmenttejä. Asiakassegmenteille etsitään teorian 

kautta parhaat markkinointikanavat ja -tavat. Työssä pohditaan asiakaslähtöisen viestin-

nän tärkeyttä tilavuokrauksen näkökulmasta. 
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2 OPINNÄYTETYÖN TAVOITE JA TAUSTA 

 

 

2.1 Toimeksiantajan esittely 

 

Rosbacka Oy on Vantaan Riipilässä sijaitseva toimintaansa aloitteleva tilavuokrauspal-

veluita tarjoava yritys. Liiketoimintaideana on tarjota yrityksille ja matkailijoille juhla-, 

virkistäytymis- ja elämyspalveluita vuokraamalla juhlatiloja, saunaa, aittaa ja pääraken-

nusta. (Niskanen & Virta 2018.) Kesän 2019 myyntiä varten valmistuu sauna, aitta ja 

sikala. Kesäsesonkiin 2020 käyttöön valmistuu kuivuri, joka on juhlatiloista suurin. Yrit-

täjiä Rosbacka Oy:ssä on kaksi, Elli Niskanen ja Heidi Virta, mutta tulevina kesäseson-

keina tavoitteena on palkata tilalle kesätyöntekijöitä tarpeen mukaan. (Niskanen 2018.) 

 

Rosbackan tilan historia alkaa 1880-luvulta, jolloin se on perustettu. Tilalla on tuolloin 

viljelty viljaa, pidetty hevosia, lehmiä ja sikoja aina 1990- luvulle asti. Vuonna 2017 ta-

pahtuneen sukupolvenvaihdoskaupan aikaan tila oli purkukuntoinen, sillä rakennukset 

olivat olleet tyhjillään 90-luvun alusta lähtien. (Niskanen & Virta 2018.) Sukupolven-

vaihdoksen myötä tilan rakennuksia alettiin kunnostaa Rosbacka Oy:n liiketoimintaa var-

ten (Niskanen 2017). Kuvassa 1 Rosbackan ilmakuva, jossa ovat näkyvillä kaikki tilan 

rakennukset. Etummaisena kuvassa on sikala ja perimmäinen pieni musta rakennus on 

sauna. Väliin jäävät rakennukset vasemmalta lähtien ovat viljakuivaamo, talli, aitta ja 

puiden takana oikealla pilkottava päärakennus. Kuva 1 havainnollistaa, millaisen koko-

naisuuden tilan rakennukset ja ympäristö muodostavat. 
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KUVA 1. Rosbacka, ilmakuva (Niskanen & Virta 2018) 

 

Rosbackan tilan vanha sikala remontoidaan noin 30 hengen vuokrattavaksi juhla- ja ko-

koustilaksi, jossa on kesällä mahdollisuus hyödyntää sisätilojen lisäksi katettua terassia. 

Kuvassa 2 esitetään sikalan pohjakuva remontin jälkeen. Juhlatila tulee olemaan tunnel-

mallinen, siisti ja varustelutasoltaan laadukas. Vanha sikala soveltuu yksityishenkilöiden 

pienempiin juhliin ja yritysasiakkaille palaveri-, kokous- ja TYKY-päivien järjestämi-

seen. Tilavuokrahinta sisältää varustelun astioista äänentoistolaitteisiin. Lisäpalveluina 

tarjotaan erillistä saunaa ja paljua, ohjattuja aktiviteettejä, sekä pitopalvelua. Asiakkaan 

on myös mahdollista tuoda tiloihin omat ruuat ja juomat. Rosbackan erikoisuus on kult-

tuurihistoriallisesti arvokas pihapiiri ja perinnemaisema, joka on lyhyen ajomatkan päässä 

Helsinki-Vantaan lentoasemasta. (Niskanen 2018; Niskanen & Virta 2018.) 
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KUVA 2. Sikalan pohjakuva remontin jälkeen (Niskanen & Virta 2018) 

 

Rosbacka Oy:n missiona on tuottaa iloa ja elämyksiä asiakkaiden kaikkiin hetkiin ja vi-

siona on olla Riipilän tapahtumakeskus. Yrityksen arvoina ovat asiakaselämysten tuotta-

minen joka kerta, oman toiminnan parantaminen joka päivä, yhdessä tekeminen ja ympä-

ristön vaaliminen omilla valinnoilla. (Niskanen & Virta 2018.) Yrityksen arvot tukevat 

visiota ja missiota. 

 

 

2.2 Tutkimustapa ja tutkimusongelma 

 

Laadullisessa tutkimuksessa käytetään lukujen ja tilastojen sijaan sanoja ja lauseita. Laa-

dullinen eli kvalitatiivinen prosessi on syklinen, toisin kuin kvantitatiivinen suora tutki-

mustapa. Laadullisessa tutkimuksessa analyysiä tapahtuu koko tutkimuksen ajan ja tämä 

ohjaa samalla tiedonkeruuta. Aineistoa kerätään prosessin aikana niin paljon, kunnes rat-

kaisu tutkimusongelmaan löytyy. (Kananen 2014, 18–19.) 

 



9 

 

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tietoa kerätä erilaisin menetel-

min, sekä näitä analysoida ja tulkita monella eri tavalla (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006). Hanna Vilkan (2015) mukaan tutkimus alkaa tutkimusongelman määrittä-

misestä ja siitä johdetuista tutkimuskysymyksistä, joihin etsitään tutkimuksessa vas-

tausta. Teorian käyttö tutkimuksessa tulee olla oman pohdinnan ja teoreettisten viittauk-

sien vuoropuhelua. Tavoitteena on synnyttää oma ajatus tai päätelmä vertailun tuloksena. 

(Vilkka 2015, 60–62). 

 

Kvalitatiivinen tutkimus on usein aineistolähtöinen (induktio), jossa tutkitaan maailmaa 

ja merkityksiä. Tutkittavasta ilmiöstä haetaan tietoa ja ymmärrystä, jotta siihen voidaan 

vaikuttaa tutkimuksesta saatavan tiedon avulla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 

2006; Kananen 2014, 23–24.) Tutkijan tulee pyrkiä tuottamaan luotettavaa tietoa tutki-

muksellaan, ettei virheellistä tietoa synny (Kananen 2014, 24–24). Tutkimusta, jossa et-

sitään ratkaisua yrityksen ongelmaan tai tilanteeseen kutsutaan toimintatutkimukseksi. 

Tavoitteena on kuvata prosessi, löytää ratkaisu ongelmaan ja muuttaa yritystoimintaa pa-

rempaan. On tosin mahdollista, että muutosta ei tapahdu. (Kuula 2006.) 

 

Tiedonkeruumenetelmiä käytetään useita, jotta saadaan kokoon aineistoa, josta tutkija 

löytää ratkaisun. Aineisto on siis kerätty ratkaisua varten ja sitä analysoidaan erilaisin 

menetelmin. Tavoitteena on saada aikaan luotettava ja totuudenmukainen loppuratkaisu. 

Tutkittavasta ilmiöstä kerätään aineistoa niin paljon, että vastaus ongelmaan löytyy. Huo-

mioitavaa on, että aineistoa löytyy rajattomasti, joten sen keräämisen lopettaminen on 

tutkijasta itsestään kiinni. Kerättyä aineistoa analysoidaan, jonka jälkeen kerätään jälleen 

uutta aineistoa. Prosessin aikana tulee muistaa tutkimusongelma ja -kysymykset, jotka 

toimivat ohjaavina tekijöinä kohti lopputulosta. (Kananen 2014, 64–65, 98–100.) 

 

Tutkimusongelman määrittäminen asettaa tutkimukselle punaisen langan, jota seuraa-

malla tutkija pysyy tutkimuksen kannalta olennaisella polulla (Saaranen-Kauppinen & 

Puusniekka 2006). Tutkimusongelmana tässä työssä on, miten Rosbacka Oy:n sikala tuot-

teistetaan ja markkinoidaan. Muita tutkimuskysymyksiä, joihin etsitään vastauksia, ovat, 

mitkä ovat Rosbacka Oy:n sikalan mahdollisuudet, kilpailijat, uhat ja asiakassegmentit. 

Muita pohdittavia osioita ovat asiakassegmenteille sopivat markkinointikanavat ja -tavat, 

sekä millaista on asiakaslähtöinen viestintä tilavuokrauksen näkökulmasta. Jotta kysy-

myksiin saadaan todelliset vastaukset, on Rosbacka Oy:n ympäristöä tutkittu erilaisien 

menetelmien avulla. Lähtökohtatilanteen kartoittamiseen on käytetty PEST-, markkina- 
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ja kilpailija-analyyseja. Kerättyä vertailuaineistoa tutkitaan SWOT-analyysin avulla ja 

niistä tehtyjen päätelmien perusteella rakennetaan Rosbacka Oy:n kilpailu- ja toimin-

taympäristöön sopiva markkinointisuunnitelma. Tutkimusstrategiana on tuottaa useita 

näkökulmia erilaisten analyysimenetelmien avulla. 
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3 MARKKINOINTISTRATEGIAN SUUNNITTELU 

 

 

3.1 Markkinoinnin merkitys ja tavoite 

 

Perusajatuksena markkinoinnissa on, että kaikki yrityksen tuottama sisältö tulisi olla asi-

akkaan tarpeisiin sekä mieltymyksiin kohdennettua. Jotta tämä saavutettaisiin, tulee asi-

akkaitaan ymmärtää. Asiakkaiden ostokäyttäytymistä ja tarpeita voidaan tutkia asiakas-

tietokannoista saatavilla olevista tiedoista ja markkinatutkimuksella, joiden perusteella 

segmentointi muodostetaan. Segmentointia hyödyntämällä voidaan tuottaa kohderyhmä-

kohtaiset markkinointiohjelmat, joiden toteutusta yritys noudattaa ja seuraa. (Grönroos 

2009, 312–313.) 

 

Markkinoinnilla ei tarkoiteta pelkästään mainoksia ja myyntiä, vaan tavoitteena on tyy-

dyttää asiakkaan tarpeet. Jos markkinoija ymmärtää asiakkaan todelliset tarpeet ja tarjoaa 

näihin ratkaisua sopivalla hinnalla, tuote myy itseään ilman suuria myyntiponnisteluita. 

Yrityksen tulee luoda oma markkinointimixinsä, johon sisältyvät kaikki työkalut asiakas-

tyytyväisyyden saavuttamiseksi. (Kotler & Armstrong 2012, 29.) 

 

Markkinointi on muutakin kuin pelkkiä työkaluja. Erityisesti palveluja tuottavan yrityk-

sen tulisi suunnata ajattelutapansa ja organisoida toimintansa markkinoinnin keinoin. 

Markkinointifilosofian tulisi johtaa koko organisaation toimintaa ja jokaisen työntekijän 

asenteita. Markkinointia käytetään uusasiakashankinnan lisäksi jo olemassa olevien asia-

kassuhteiden ylläpitämisessä. Markkinoinnin asiakassitoutumisen eri tasoja on kolme 

(kuva 3), joista ensimmäinen taso saavutetaan kampanjoilla ja alennuksilla, joiden avulla 

asiakas saadaan ostamaan ensimmäisen kerran. Kokeiltuaan palvelua asiakas voidaan 

saada pysyväksi olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa palvelun aikana ja sen 

jälkeen. Kun palvelunkäyttäjä on tyytyväinen ostamaansa, tulee hän myös ostamaan tois-

tekin. Huomioitavaa on kuitenkin se, että asiakas ei välttämättä ole sitoutunut, vaikka hän 

käyttäisi palvelua useaan kertaan. Tämä voi johtua esimerkiksi siitä, että tarjotulla palve-

lulla on, sillä hetkellä, paras sijainti asiakkaaseen nähden. Viimeiselle, eli kolmannelle 

tasolle päästään, kun asiakas on oikeasti sitoutunut yritykseen. Tällainen suhde saavute-

taan luomalla asiakkaan ja yrityksen välille tunneside. (Grönroos 2009, 315, 317–319.) 
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KUVA 3. Markkinoinnin tavoitteet (Grönroos 2009, 318, muokattu) 

 

Markkinointi suunnitellaan operatiivisesti ja strategisesti. Operatiivinen eli taktinen suun-

nittelu tarkoittaa vuosisuunnitelmaa, jonka voi pilkkoa pienempiin osiin, kuten kvartaa-

leihin tai kuukausisuunnitelmiin. Strateginen suunnittelu on pitkän aikavälin suunni-

telma, yleensä 3-5 vuoden ajanjaksolle. (Bergström & Leppänen 2009, 38.) Strategisen 

suunnittelun tarkoituksena on kehittää ja ylläpitää yrityksen toimintaa muuttuvilla mark-

kinoilla. Pitkän aikavälin suunnitelma luo pohjan lyhyemmille kausittaisille tavoitteille. 

Organisaatiotasolla strateginen suunnittelu alkaa vision, mission ja strategian määrittele-

misellä, jotka toimivat ohjenuorana yrityksen kaikkiin muihin toimintoihin. Markkinointi 

on avainasemassa strategisessa suunnittelussa, koska se toimii suunnannäyttäjänä yrityk-

sen toiminnassa, mahdollisuuksissa markkinoilla, sekä arvonluonnissa asiakkaille ja yh-

teystyökumppaneille. (Kotler & Armstrong 2012, 62, 69–70.) 

 

Markkinointistrategialla määritetään suunta, mihin yritys on menossa. Usein tavoiteltu 

suunta on kasvu, mutta se voi olla myös nykyisen markkinatilanteen säilyttäminen tai 

säästötoimenpiteet. Suunnitelmaa tehtäessä tulee muistaa, että tavoitteiden pitää olla rea-

listiset mutta haastavat, tulosten mitattavia ja toteuttamiselle on määritetty ajanjakso. Ta-

voitteena voi olla esimerkiksi saavuttaa 4 prosentin myynninkasvu seuraavan vuoden ai-

kana, jota tavoitetta mitataan kuukausittain. Markkinoinnin tavoitteita voidaan muokata 

kesken mitattavan aikajakson, jos huomataan esimerkiksi, että kasvu on ylittänyt odotuk-

set. (Kotler & Armstrong 2012, 124, 127–128.) 

 

Taso 1: 
Asiakashankinta

Taso 2. 
Asiakkaiden 

säilyttäminen

Taso 3. 
Asiakkuuden 

kasvattaminen
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3.2 Markkinointisuunnitelman muodostaminen 

 

Strateginen markkinoija ymmärtää alansa kilpailutilanteen ja sen kuinka erottua muista 

palveluntarjoajista. Yrityksen tulee tarkkailla muuttuvaa ympäristöään ja kehittää omaa 

toimintaansa jatkuvasti kilpailuedun säilyttämiseksi. Markkinointi kulkee läpi yrityksen 

toiminnan ja organisaation, kuin punainen lanka ja ohjaa kaikkea toimintaa asiakasarvoa 

kasvattavasti. Jos yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin paremmin kuin muut, on 

menestys palveluntarjoajana taattu. (Kurvinen & Seppä 2016, 36–38.) Yrityksen markki-

naympäristön ymmärtäminen alkaa täydellisellä ympäristö- ja yritysanalyysilla. Tavoit-

teena on hyödyntää yrityksen vahvuuksia ja ympäristön luomia mahdollisuuksia vastaan 

tulevia heikkouksia ja uhkia vastaan. (Kotler & Armstrong 2012, 77–78.) 

 

Markkinointisuunnitelman muodostaminen alkaa yrityksen sisäisen ja ulkoisen ympäris-

tön analysoinnilla. Ulkoisten tekijöiden tutkimiseen käytetään PEST-analyysia, jossa pe-

rehdytään poliittisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin ja teknologisiin tekijöihin. PEST-analyy-

sin avulla löydetään yrityksen uhat ja mahdollisuudet. Kun yrityksen nykyinen tilanne on 

saatu kartoitettua, siirrytään etsimään ja tutkimaan yrityksen markkinoita ja asiakkaita. 

Asiakkaan tarpeiden ja kysynnän ymmärtäminen toimii pohjana asiakassegmentoinnin 

luomiselle. Markkinointisuunnitelma tulee kohdentaa tietyille asiakasryhmille, jotta 

markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta ja tuottavaa. (Wood 2004, 14–17.) 

 

Markkinointistrategian luominen alkaa tilanneanalyysista, eli SWOT-analyysista. 

SWOT-analyysi auttaa luomaan yhteyksiä sisäisten ja ulkoisten tekijöiden välille, mikä 

mahdollistaa uusien markkinointistrategioiden kehittämisen. SWOT-analyysin käyttö on 

helppoa eikä se vaadi kallista informaatioteknologiaa. Markkinointistrategian suunnittelu 

vaatii tiedon keräämistä ja analysointia, jotta oikeat markkinointiratkaisut voidaan tehdä. 

(Finoti, Didonet, Toaldo & Martins 2017.) 

 

Yrityksen tulee jakaa asiakkaansa segmentteihin sen mukaan, kenen tarpeet se pystyy 

parhaiten täyttämään tuottavasti. Kun yritys on päättänyt, kenelle se kohdentaa palvelui-

taan, eli jakanut tärkeimmät asiakkuutensa segmentteihin, tulee näille tehdä arvolupaus. 

(Kotler & Armstrong 2012, 32–33.) 

 

Yrityksen segmenttien määrittämisen jälkeen markkinointisuunnitelmalle asetetaan kor-

keat tavoitteet, jotka toteuttavat yrityksen missiota. Useimpien yrityksien tavoitteena on 
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kasvu, mutta muita mahdollisia tavoitteita ovat kannattavuuden lisääminen ja uusien tai 

olemassa olevien tuotteiden tarjoaminen. Tavoitteiden määrittämisen jälkeen suunnitel-

laan strategia, jolla nämä saavutetaan. Käytännössä markkinointistrategia voi muuttua 

suunnitelman hyväksymisen ja rahoituksen järjestämisen jälkeen, joten viimeiset strate-

giset yksityiskohdat määritellään vasta näiden jälkeen. (Wood 2004, 17–18.) 

 

Ennen markkinointisuunnitelman käyttöönottoa tulee määrittää tavoitteiden mittaustapa 

ja seuranta. Todelliseen testiin markkinointisuunnitelma pääsee käyttöönottovaiheessa, 

kun prosessien tuloksia analysoidaan. Jos suunnitelma ei ole toiminut toivotusti, tulee 

siihen tehdä muutoksia. Markkinointisuunnitelman seuranta ja arviointi on siis loputon 

prosessi, joka muokkaa tulevaa markkinointitapaa. (Wood 2004, 24–26.) 

 

 

3.2.1 Markkinointimix 

 

1950-luvulla Neil Borden esitteli käsitteen markkinointimix, jossa tarkoituksena on se-

koittaa erilaisia kilpailukeinoja omalle toiminnalle sopivaksi yhtälöksi. Tästä on edelleen 

johdettu 4P-strategia, jossa neljä keskittymisaluetta ovat tuote (Product), jakelu (Place), 

hinta (Price) ja markkinointiviestintä (Promotion). Myöhemmin tätä määritelmää laajen-

nettiin 7P:ksi lisäämällä osatekijöiksi ihmiset (People), prosessit (Processes) ja konkreet-

tiset todisteet (Physical evidence). Tällaista osaluettelomenetelmää ei voida kuitenkaan 

pitää hyvänä, sillä jotain olennaista voi jäädä määriteltyjen osien ulkopuolelle. 4P ja 7P 

lähestymistavoissa tarkastelu lähtee usein yrityksen sisältä, eikä asiakkaan näkökulmasta, 

jolloin asiakkaan ymmärtäminen jää toisarvoiseksi. (Grönroos 2009, 325.) 

 

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on luoda lisäarvoa asiakkaalle niin, että sen ta-

voittelu on samalla kannattavaa yritykselle. Jotta oikea markkinointitapa löytyy, käyte-

tään hyväksi ympäristö- ja markkina-analyysia. Markkinointimixiksi kutsutaan kohden-

netulle ryhmälle suunniteltua markkinointikokonaisuutta. Tehokkaan markkinointiohjel-

man saa yhdistelemällä 4P:n elementtejä, jotka tuottavat arvoa asiakkaille. 4P:n sanoja ei 

tule ymmärtää liian kirjaimellisesti, sillä tuote voi olla esimerkiksi myös palvelu. Kritiikki 

siitä, että 4P-konsepti ei olisi asiakaslähtöinen korjaantuu sillä, kun ajattelee sanat asia-

kasnäkökulmasta. Tuote tai palvelu on ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen, hinta 

on summa, minkä asiakas on valmis maksamaan palvelun käytöstä, ja paikassa oleellista 

on sen sopivuus asiakkaan tilanteeseen. Viestintä asiakkaan ja markkinoijan välillä ei 



15 

 

toimi, jos se on yksipuolista, joten tässäkin tulee ottaa asiakas huomioon ja mukaan kes-

kusteluun. (Kotler & Armstrong 2012, 72–73, 76–77.) 

 

 

3.2.2 Segmentointi 

 

Segmentoinnin tarkoituksena on luoda asiakasryhmät näiden tarpeiden ja käyttäytymisen 

mukaan. Tavoitteena on saada mahdollisimman kohdennettua palvelua ja markkinointia 

segmenttikohtaisesti, jotta vuorovaikutus olisi mahdollisimman tuottavaa molemmille 

osapuolille. On hyvä tunnistaa kannattavat ja kannattamattomat asiakkaat, jotta yrityksen 

toimintaa voidaan ohjata oikeaan suuntaan. (Kurvinen & Seppä 2016, 39–41.) Asiakkai-

den jaottelu ryhmiin eli segmentteihin mahdollistaa eri asiakastyypeille kohdennettujen 

asiakaskokemusten luonnin. Segmentoinnin voi luoda useilla eri kriteereillä, kuten asiak-

kaan maantieteellisen sijainnin, asiakaskohtaisen kannattavuuden tai elämäntyylin ja ar-

vojen mukaan. (Löytänä & Kortesuo 2011, 129–130, 133.) 

 

Segmentoinnissa asiakkuuksia voidaan jakaa tarpeiden, asenteiden tai käytöksen mukaan 

eri kategorioihin. Markkinoinnin näkökulmasta segmentointi toimii, kun jokaisella asiak-

kaalla segmentin sisällä on jotain yhteistä ja jokaisella eri segmentillä omat markkinointi- 

tavoitteet ja edut. Segmentoinnin voi jakaa esimerkiksi asiakkaan käyttäytymisen tai tuot-

teen käyttötavan mukaan. Asiakkaiden piirteitä tai käyttäytymistä erottelevat segmentit 

voivat olla asiakkaan ikä, sukupuoli, tulotaso, uskonto tai joku persoonallisuuden piirre. 

Tuotteen käyttötavan mukaan segmentoitaessa asiakas voi olla ensi kertaa asioimassa yri-

tyksen kanssa, brändiuskollinen tai vain edullisen tarjoushinnan perässä oleva asiakas. 

(Kotler & Armstrong 2012, 214–217; Wood 2004, 95, 99–100.) 

 

Kohdennetut segmenttiryhmät määritellään esimerkiksi mahdollisuuksien, ympäristön, 

kysynnän ja arvojen mukaan. Tarkoituksena on arvioida, mitkä asiakasryhmät ovat tuot-

tavia ja yrityksen arvojen mukaisia, ja mitkä vähemmän kannattavia. Segmenttien arvioi-

misen jälkeen suunnittelun ulkopuolelle jätetään epäsopivat vaihtoehdot ja jäljelle jääneet 

asetetaan tärkeysjärjestykseen. Huomioitavaa on, että arvostelukriteerit voivat vaihtua 

yrityskohtaisesti. Seuraavaksi yritys tekee päätöksen, kuinka moneen segmenttiin se ja-

kaa asiakkaansa ja millaisen markkinointimixin se tekee kullekin segmentille. (Wood 

2004, 105–107.) 
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Massamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitapaa, joka kohdistetaan kaikille vastaan-

ottajille. Oletuksena tässä tavassa on, että kaikki viestin vastaanottajat reagoivat lähetet-

tyihin viesteihin samalla tavalla. Tämä tapa on edullisin vaihtoehto, sillä käytössä on vain 

yksi markkinointimix, jota hyödynnetään kaikkiin asiakkaisiin. Nykyajan markkinat ovat 

harvoin näin homogeenisiä ja kohdennetulla markkinoinnilla voidaankin saavuttaa huo-

mattavasti parempia tuloksia myynninkasvattamisen ja asiakasuskollisuuden saralla. 

Kohdennetussa markkinoinnissa jokaiselle segmentille on oma markkinointimix, jolla 

varmistetaan viestien osuvuus tiettyyn kohderyhmään. (Wood 2004, 107–108.) 

 

Markkinoinnin voi myös päättää suorittaa vain yhdelle valikoidulle segmentille. Tätä ta-

paa kutsutaan keskitetyksi markkinoinniksi. Yhteen segmenttiin keskittymällä taataan sy-

vemmän tason asiakastyytyväisyys ja -ymmärrys. Keskitetyn markkinoinnin heikkous on 

markkinatilanteen ja kilpailun yllättävät negatiiviset vaikutukset ja riskinä on menettää 

koko kohderyhmän kiinnostus. Tässä markkinointitavassa voi tulla suuria onnistumisia, 

mutta myös riskit ovat suuremmat. (Wood 2004, 108.) 

 

 

3.3 Asiakaslähtöinen markkinointiviestintä ja brändi-imago 

 

Liiketoiminnan kannattavuus saavutetaan pitkillä asiakas- ja verkostosuhteilla. Markki-

noinnin tavoitteena on saada aikaiseksi tällaisia suhteita, ylläpitää ja kehittää niitä edel-

leen. Markkinointiprosessi alkaa siitä, että yritys tunnistaa nämä kannattavat ja kiinnos-

tavat asiakkaat markkinatutkimuksen avulla. Tutkittuihin ja perehdyttyihin potentiaalisiin 

asiakkaisiin yritetään vaikuttaa hyvillä viestintä- ja myyntitaidoilla, jotta suhde syntyy ja 

ensiosto tapahtuu. Jotta ensiostosta saadaan pysyvä asiakassuhde, tulee kaiken asiakkaan 

kokeman olla laadukasta aina palvelusta kontaktiin. Pitkään ja pysyvään asiakassuhtee-

seen tarvitaan luottamusta ja tunnepohjainen side asiakkaan ja yrityksen välille. (Grön-

roos 2009, 328–330.) 

 

Osana suhdemarkkinointia ovat lupaukset asiakkaille ja verkostoille. Lupauksilla ei pel-

kästään saada uusia asiakkaita, vaan lupausten pitäminen edesauttaa pysyvien ja kehitty-

vien asiakassuhteiden muodostumista. Suhdekeskeisyys tulee olla yrityksessä osana lii-

ketoimintastrategiaa, jotta kaikki yrityksessä työskentelevät toimivat asiakassuhteita pa-

rantaen. Asiakkaan ja asiakaspalvelun tulee olla keskiössä kaikessa yrityksen tekemi-

sessä. (Grönroos 2009, 330–331, 333–334.) 
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Kokonaisvaltainen markkinointiviestintä pitää sisällään eri markkinointitapoihin, palve-

lun tuottamiseen ja asiakaspalveluun sisältyvät viestinnälliset näkökulmat. Viestintäta-

poja ovat suunnitellut ja suunnittelemattomat viestit sekä tuote- ja palveluviestit. Mark-

kinointikampanjassa syntyvää ja välillä jopa myyjien välittämää viestintää kutsutaan 

suunnitelluiksi viesteiksi. Markkinointiviestintä voi välittyä eri kanavien kautta, kuten te-

levision, radion, internetin tai lehden välityksellä. Näihin asiakkaat luottavat kaikista vä-

hiten, sillä ihmiset tietävät, että viesti on luotu asiakkaiden houkuttelemista varten. Tuo-

teviestit taas kertovat yrityksen palvelusta tai tuotteesta, kuten alkuperästä ja käyttötar-

koituksesta. Palveluviestit välittyvät ympäristöstä, välineistä ja yrityksen työntekijöistä. 

Työntekijät välittävät palveluviestejä olemuksellaan, pukeutumisellaan ja käytöksellään, 

kun taas ympäristö ja välineet toimivuudellaan ja siisteydellään. Palveluviestit kattavat-

kin suurimman osan asiakkaan vastaanottamista markkinointiviesteistä ja ovat myös hy-

vin luottamusta herättäviä. Kaikkein luotettavinta viestintää ovat kuitenkin suunnittele-

mattomat viestit, joita ovat muiden asiakkaiden välittämät positiiviset ja negatiiviset pa-

lautteet. (Grönroos 2009, 358–360.) 

 

Markkinointiviestinnän ongelmana onkin, että juuri suunniteltu viestintä ja tuoteviestit 

herättävät vähiten luottamusta ja kiinnostusta vastaanottajassaan. Markkinointistrategi-

assa olisi tämän vuoksi tärkeää huomioida myös palveluviestit ja suunnittelemattomat 

viestit, vaikka niitä on vaikea kontrolloida ja seurata. Yrityksen tulee pyrkiä hallitsemaan 

kaikkien kanavien viestejä, sillä ristiriitaiset tiedot voivat hämmentää asiakasta. Tämä 

tarkoittaa sitä, että viestien pitää olla yhdenmukaisia, on kyseessä sitten suoramarkki-

nointi, myyjän puheet tai palvelunkäyttötilanne. (Grönroos 2009, 361–362.) 

 

Brändi on jo pitkään yhdistetty erilaisten kulutustuotteiden markkinointiin, mutta se on 

yhä enemmän leviämässä myös palveluliiketoimintoihin. Palvelualoilla on tärkeää ottaa 

asiakas mukaan brändin kehittämiseen, sillä asiakas on osa palveluprosessia toisin kuin 

tuotteen kuluttajana. Asiakassuhteiden kehittäminen ja asiakkaiden palveleminen tulee 

olla palveluyrityksillä ensimmäisenä prioriteettina ja siksi niiden ei tule keskittyä liikaa 

brändityöhön unohtaen asiakassuhteiden ylläpidon. (Grönroos 2009, 384–386.) Brändin 

rakentaminen on tuotelähtöinen strategia, jonka tarkoituksena on tarjota asiakkaalle tun-

nelähtöinen tyydytys. Brändituotteen ja palvelun tarjoama lisäarvo takaa asiakkaan ja yri-

tyksen pitkäaikaisen suhteen. (Wood 2004, 158.) 
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Tulee huomioida, että brändi-imago ja -identiteetti ovat eri asia. Brändi-imago on asiak-

kaalle muodostunut kuva palvelusta, kun taas brändi-identiteetti on kuva, jonka yritys 

haluaa luoda. On siis hyvä ymmärtää, ettei brändi-imago synny ilman asiakasta. Erilaisilla 

brändiviesteillä annetaan asiakkaalle tietoa ja ärsykkeitä, jonka perusteella asiakas luo 

palvelusta mielikuvan eli brändin. Markkinointiviestintä on keskeisessä roolissa suunni-

tellun brändin luomisessa. (Grönroos 2009, 386–387.) Yritys voi pyrkiä luomaan brändi-

identiteettiä kampanjoilla, kotisivuilla ja muissa kanavissa, joissa haluttua brändimieli-

kuvaa tuodaan esille. Tavoitteena on tuoda brändi asiakkaiden tietoisuuteen ja luoda 

heille brändi-imago. (Wood 2004, 160.) 

 

Kuvassa 4 nähdään eri viestintätapojen merkitys brändi-imagon synnyn näkökulmasta. 

Suunniteltuja viestejä ovat erilaiset mainonnan muodot, asiakastapaamiset ja -tapahtu-

mat. Suunnittelemattomia ovat sellaiset, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan, kuten blogit, 

chatit ja muut Internet-keskusteluryhmät sekä ihmisten suullinen viestintä. Tuoteviestit 

ovat tuotteen ja pakkauksen ulkomuoto tai helppokäyttöisyys. Palveluviestit taas välitty-

vät palvelua käytettäessä muun muassa työntekijöiden välityksellä. Kun nämä prosessit 

yhdistää saadaan aikaan brändikontakteja, jotka mahdollistavat brändin ja brändisuhteen 

muodostumisen. (Grönroos 2009, 387–388.) 

 

 

KUVA 4. Brändin muodostuminen (Grönroos 2009, 388) 
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Brändi on sama asia kuin maine. Se mitä yritys lupaa, on myös pidettävä. Brändi ei muo-

dostu pelkästä logosta ja värimaailmasta, vaan se on mielikuva, jonka yritys päättää itses-

tään rakentaa ja ylläpitää. Onnistunut brändi herättää tunteita ja sisältää asiakaslupauksen, 

josta asiakas on valmis maksamaan hieman enemmän. (Kurvinen & Seppä 2016, 47–49.) 

Woodin (2004) mukaan asiakas tekee omat päätöksensä brändimielikuvan luomisesta. 

Yritys tietenkin toivoisi, että heidän markkinoimansa brändi koettaisiin positiivisena ja 

laadukkaana, mutta todellisen reagoinnin saa tietää markkinointitutkimuksella tai asia-

kaskyselyllä. (Wood 2004, 161.) 

 

Brändin arvo kuvaa sitä summaa, mitä asiakas on valmis maksamaan palvelusta verrat-

tuna kilpailijoihin. Brändin arvon laskiessa yritys menettää asiakkaitaan ja noustessaan 

se saa myynnin kasvamaan. Arvon merkitys on huomattava myös yhteistyökumppanisuh-

teissa ja työntekijöiden saannissa. Brändi vaikuttaa positiivisesti silloin, kun asiakkaalle 

syntyy markkinoinnista hyviä tunteita ja mielikuvia. (Grönroos 2009, 389–390.) 
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4 LÄHTÖKOHTA-ANALYYSI MAKROYMPÄRISTÖ 

 

 

Jotta yritys menestyy markkinoilla, on sen tunnettava kilpailu- ja ympäristöolosuhteet. 

Tämän lisäksi yrityksen tulee osata käyttää markkinointia strategisesti oikein. (Opetus-

hallitus 2010.) Markkinoinnin suunnitteluprosessi aloitetaan analysoimalla yrityksen ny-

kytila. Lähtökohta-analyyseillä kartoitetaan yrityksen tilannetta, haasteita ja mahdolli-

suuksia markkinoilla. Lähtökohta-analyyseillä voidaan tutkia yrityksen sisäistä tai ul-

koista toimintaa. Ulkoisia analyyseja ovat muun muassa ympäristö-, kilpailija- ja mark-

kina-analyysit. Sisäiset analyysit, eli yritysanalyysit kertovat yrityksen nykytilasta. Yri-

tyksen perustoimintojen heikkouksia ja vahvuuksia voidaan kartoittaa SWOT-analyy-

silla. (Raatikainen 2004, 58, 61, 67–68.) Tässä kappaleessa perehdytään yrityksen mak-

roympäristöön eli ulkoisiin tekijöihin, joihin yritys ei pysty itse vaikuttamaan, mutta jotka 

vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan. Kappaleessa viisi perehdytään mikroympäristöön, 

eli ulkoisiin tekijöihin, jotka ovat lähempänä yrityksen toimintaa, jolloin niihin vaikutta-

minen on helpompaa. Ulkoisten tekijöiden tunnistamisen jälkeen kappaleessa kuusi arvi-

oidaan ulkoisten ja sisäisten tekijöiden vaikutusta yritykseen SWOT-analyysin avulla. 

 

Markkinointisuunnitelmaa tehtäessä analysoidaan yrityksen toimintaympäristö, jotta tie-

detään odotettavissa olevat muutokset, jotka voivat vaikuttaa liiketoimintaan. Keskeisim-

piä osia tutkittavassa toimintaympäristössä ovat taloudelliset, poliittiset, sosiaaliset ja tek-

nologiset tekijät.  (Opetushallitus 2010.) Raatikaisen (2004) ja Vahvaselän (2004) mu-

kaan yrityksen ympäristömuutoksiin vaikuttavat poliittiset, toimialan ja taloudelliset 

muutokset, teknologian kehitys, työvoiman saatavuus, palkkakustannukset, lainsäädäntö 

ja EU:n päätökset (Raatikainen 2004, 62; Vahvaselkä 2004, 118, Rope & Vahvaselkä 

1994, 91 mukaan). 

 

 

4.1 PEST-analyysi 

 

Markkinointiympäristö jaetaan sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin. Ulkoiset tekijät jaetaan 

edelleen makro- ja mikroympäristöihin. Makroympäristö on yritykselle maailmanlaajui-

sia asioita, joihin se ei itse pysty vaikuttamaan, kun taas mikroympäristö on lähempänä 

yrityksen toimintaa, jolloin yrityksellä on mahdollisuus vaikuttaa siihen. (Bergström & 
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Leppänen 2009, 48–49.) Rosbackan makroympäristön tutkimiseen käytetään PEST-ana-

lyysia. Yrityksen ollessa pienikokoinen analyysi kattaa laajasti ulkoisen toimintaympä-

ristön. 

 

PEST-analyysi on muunneltu versio laajemmasta ympäristöanalyysi PESTEL:stä. Ly-

henne syntyy sanoista Political (poliittinen ja yhteiskunnallinen), Economic (taloudelli-

nen), Social (sosiaalinen ja kulttuurinen) ja Technological (teknologinen). Analyysin tar-

koituksena on löytää yrityksen kannalta oleellista tietoa toimintaympäristön tilanteesta. 

Hyvä tarkasteluajanjakso analyysille on 3-10 vuotta. (Vuorinen 2013, 220–221; Berg-

ström & Leppänen 2009, 50.) Vahvaselän (2004) mukaan hyvä tarkasteluajanjakso yri-

tyksen ulkoisille ja sisäisille tekijöille on 3-5 vuotta (Vahvaselkä 2004, 118, Rope & Vah-

vaselkä 1994, 92–93 mukaan). 

 

Kuviossa 1 on esitettynä Rosbacka Oy:n PEST-analyysi. Rosbackan toimintaympäris-

tössä on poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia ja teknologisia tekijöitä, joihin yritys ei pysty 

omalla toiminnallaan vaikuttamaan, mutta jotka vaikuttavat liiketoimintaan. Poliittisesti 

merkittäviä tekijöitä ovat Suomen yleinen verolinja, Vantaan seudun kaavoitussuunnitel-

mat sekä erilaiset lait.  Yrityksen toimintaan vaikuttavia taloudellisia tekijöitä ovat toi-

mialan yleiset trendit, kuluttajien ostovoima, johon vaikuttavat työllisyysaste ja palkka-

taso, sekä talouskasvu. Sosiaalisissa tekijöissä vaikuttavat ihmisten elämäntyyli, asenteet, 

arvot ja trendit. Teknologinen kehitys alalla ja käyttöjärjestelmissä vaikuttaa suuresti yri-

tysten tulevaisuudennäkymiin. 
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KUVIO 1. PEST-analyysi Rosbacka Oy 

 

Seuraavaksi esitetään PEST-analyysin avulla löydetyt Rosbackan toimintaan vaikuttavat 

tekijät. Esitetyt tiedot perustuvat Internet-lähteisiin, jotka katsotaan luotettaviksi. 

 

 

4.1.1 Poliittiset ja yhteiskunnalliset tekijät 

 

Poliittisia ja yhteiskunnallisia tekijöitä, jotka voivat vaikuttaa yritystoimintaan, ovat val-

tio, hallitus ja muut yhteiskunnalliset päättäjät, jotka päätöksillä ja säädöksillä vaikuttavat 

esimerkiksi markkinointiin. Verotus ja poliittiset asenteet vaikuttavat suuresti aloittavan 

yrityksen mahdollisuuksiin markkinoilla. Yrityksen toimintaa ohjaa kuluttajansuoja-, kil-

pailu-, kirjanpito-, maankäyttö- ja rakennuslaki. (Bergström & Leppänen 2009, 50–51.) 

Yrityksen tulee ottaa huomioon mahdolliset lainsäädännön muutokset tulevaisuuden nä-

kökulmasta (Vahvaselkä 2004, 118, Rope & Vahvaselkä 1994, 91 mukaan). 
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Yrityksen tulee etsiä ja analysoida poliittisiin säädöksiin ja lakeihin liittyviä rajoituksia 

sekä määräyksiä, jotka voivat vaikuttaa markkinointiin tai liiketoiminnan harjoittami-

seen. Yrityksen liiketoiminnan kannalta oleellisella alueella olevat säädökset voivat luoda 

mahdollisuuksia, mutta myös uhkia. (Wood 2004, 48–49.) 

 

Suomen talouden kannalta on tärkeää, että Suomi pysyy vetovoimaisena ja yrityksille 

hyvänä paikkana toimia. Elinkeino- ja innovaatiopolitiikka tukevat uusia yrityksiä, sekä 

vanhoja uudistumisessa kilpailukyvyn säilyttämiseksi. Yrityksiä kannustetaan erityisesti 

arvonluonnissa ja digitalisaatiossa. Strategisesti merkittävänä nähdään matkailuala, jossa 

luodaan ratkaisuja maailmanlaajuisiin asiakastarpeisiin. Julkinen sektori on valmis tuke-

maan yritysten hankkeita aineettomissa investoinneissa. Aineettomilla investoinneilla 

tarkoitetaan keskittymistä palveluihin tai brändeihin tuotteiden sijaan. Tarkoituksena on 

kehittää palveluita asiakkaille ja parantaa yritysten kannattavuutta. Aineettomia inves-

tointeja voivat olla myynti- ja markkinointitapojen kehittäminen, palvelun kehittäminen 

tai henkilöstön koulutus. (TEM 2018.) 

 

Yritysten tulee huomioida toiminnassaan kuluttajasuojalain lisäksi uusi EU:n yleinen tie-

tosuoja-asetus GDPR, joka tuli voimaan toukokuussa 2018. Uusi asetus antaa yksilöille 

paremmat mahdollisuudet hallita yritysrekisterissä olevia omia henkilötietojaan. GDPR:n 

tuoman uudistuksen myötä rekisterinpitäjän vastuu henkilötietojen tietoturvasta on kas-

vanut. (Asetus 2016/679/EU.) 

 

Elinkeinoelämän keskusliitto EK:n (2015) julkaisemassa raportissa todetaan, että Suo-

messa on liikaa yritystoimintaa hankaloittavaa säätelyä. Muutoksia odotetaan muun mu-

assa yritysten raportointivelvoitteiden kevennyksinä. Erilaisia kevennyksiä odotetaan 

varsinkin pienille yhtiöille tilintarkastusvelvollisuuden ja säätelyn kannalta. Jotta erilais-

ten lupien käsittely nopeutuisi ja helpottuisi, tulisi eri viranomaisten pystyä toimimaan 

keskenään saumattomasti ja viestimään niin, että yhdelle viranomaiselle tiedotettu asia 

välittyisi myös muille. Tähän ratkaisu olisi toimiva sähköinen asiointipalvelu. (Elinkei-

noelämän keskusliitto EK 2015, 5, 9, 14.) 

 

Koska julkisen sektorin linjaus on panostaa kehittyviin uusiin ja vanhoihin yrityksiin, on 

Rosbackalla hyvät edellytykset rahoituksen ja tukien saantiin yrityksen toiminnan kehit-

tämiseksi ja markkinointia varten. Poliittisen linjauksen ollessa yrittäjäpositiivinen voi 
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muutoksia lainsäädäntöön tulevaisuudessa tulla, mutta oletettavasti myönteisellä vaiku-

tuksella. Rosbackan tulevaa kehitystä varten on myös hyvä huomioida, että matkailualaa 

ja turismia pidetään merkittävänä kehityskohteena, johon ollaan valmiita panostamaan 

monella tasolla. Rosbackan tulevissa tilojen suunnittelussa on hyvä ottaa huomioon elä-

mysten tuottaminen turisteille, sillä lentokentän läheisyys tuo merkittäviä mahdollisuuk-

sia Rosbackan tilojen ja perinnemaiseman hyödyntämiseen. 

 

 

4.1.2 Taloudelliset tekijät 

 

Taloudellisilla tekijöillä tarkoitetaan asiakkaiden ostovoimaa. Ostovoimaan vaikuttavat 

työllisyys- ja vaurausaste sekä talouskasvu. Inflaation noustessa korot ja hinnat nousevat, 

mikä vaikuttaa markkinoihin negatiivisesti. Kulutustottumukset ja kulutusaste vaikutta-

vat virkistäytymispalveluihin käytettäviin resursseihin. (Bergström & Leppänen 2009, 

52–53.) Paikallisen talouden lisäksi yrityksen tulee analysoida maailmantalouden tilan-

netta, koska sillä voi olla merkittävä vaikutus asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. Globaa-

lien tilanteiden lisäksi tärkeitä tekijöitä ovat kuluttajien tulotaso ja velkaantuneisuus. 

(Wood 2004, 49.) 

 

Myyntiä ei tapahdu ilman ostovoimaa ja ostovoima tulee ihmisistä. Erilaiset taloudelliset 

tekijät vaikuttavat asiakkaiden mahdollisuuksiin kuluttaa ja hankkia palveluita. Maail-

manlaajuisesti tässä asiassa on suuria eroja alueellisesti. Kuluttajien taloudellisen tilan-

teen lisäksi kulutukseen vaikuttavat erilaiset ostamis- ja kuluttamistrendit. (Kotler & 

Armstrong 2012, 101–102.) 

 

Euroopan rahapolitiikka on ollut pitkään elvyttävä, mutta on ennustettu, että markkina-

korot kääntyisivät nousuun vuoden 2019 loppupuolella. Inflaatio on kohonnut vuonna 

2018 verrattuna vuoteen 2017 ja nousun ennustetaan jatkuvan tulevanakin vuonna. Suurin 

uhka talouden kasvulle kuitenkin olisi kauppasota, jossa lyhyen aikavälin vaikutukset 

ovat suurimmat. (Alho, Alimov, Ansala, Holappa, Huovari, Vuori, Alasalmi, Keskinen, 

& Tiitinen 2018.) 

 

Suomessa työttömyysprosentti on laskenut ja ihmisten ansiotaso on kasvanut vuonna 

2018. Nämä tekijät ovat lisänneet yksityisten henkilöiden ostovoimaa. Samanaikaisesti 

veronkorotukset ovat vaikuttaneet kulutustuotteiden hintojen nousuun. Suomen talouden 
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noususuhdanne takaa lähivuosille ostovoimaa, kun työllisyys kasvaa ja palkat nousevat. 

Inflaatio ja veronkorotukset tosin syövät osan tästä ostovoiman kasvusta. (Alho ym. 

2018.) Alho ym. (2018) ovat esittäneet keskeisimpiä talouden lukuja välillä 2017-2019 

(kuvio 2). Kuviosta 2 voimme nähdä, että bruttokansantuote on kasvanut viime vuosina, 

mutta kasvun ennustetaan hieman laskevan vuosina 2018-2019. Inflaatio on nousussa tar-

kasteluajanjaksolla, kun samalla kuluttajien ansiotaso nousee ja 15-64 –vuotiaiden työl-

lisyysaste paranee. Vuodelle 2019 ennustetaan 7 prosentin työttömyysastetta. 

 

 

KUVIO 2. Keskeiset ennustemuuttujat vuosina 2017-2019 (Alho ym. 2018) 

 

Tilastokeskuksen Findikaattorin (2018) mukaan Suomen kotitalouksien reaalitulot ovat 

nousseet tasaisesti, pois lukien 90-luvun lama. Sama trendi on havaittavissa kotitalouk-

sien velkaantuneisuudessa, joka on noussut jatkuvasti, 90-lukua lukuun ottamatta. 

Vuonna 2017 kotitalouksien velkaantuneisuus oli 128,9 prosenttia, jossa luku mittaa lai-
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nojen suhdetta vuoden aikana käytettävissä olevaan nettotuloon. Kotitalouksien säästä-

misastetta mitataan suhteuttamalla säästöt käytettävissä olevaan tuloon. Vuonna 2016 ja 

2017 säästämisaste on ollut negatiivinen. (Tilastokeskus Findikaattori 2018.) 

 

Suomalaisten kotitalouksien kulutustottumusten muutoksia kuvataan kuviossa 3. Virkis-

tykseen, kulttuuriin ja koulutukseen suomalaiset ovat kuluttaneet usean vuoden ajan noin 

11 % kokonaismenoistaan. Kuviosta 3 huomataan, että asuminen ja terveys ovat indikaat-

torin nousijoita ja kovimmassa laskussa ovat elintarvikkeet, juomat ja tupakka. 

 

 

KUVIO 3. Kotitalouksien kulutusmenot 1975-2017 (Tilastokeskus Findikaattori 2018) 

 

Taloudellinen tilanne Suomessa on vakaa, mutta Suomen ulkopuolelta tulee epävarmuus-

tekijöitä, kuten kauppasodan uhka. Suomessa kuluttajien tulotaso on noussut ja sen en-

nustetaan nousevan vielä lähivuosina. Samaan aikaan työttömyys on laskenut ja työllisten 

määrä noussut. Kuluttamista kuitenkin hillitsee ennustettu inflaation nousu sekä veron-

korotukset. Samalla kun kotitalouksien tulotaso on noussut, samassa suhteessa on noussut 

myös kulutus. Yksityishenkilöiden velan kasvu ja säästöjen pienentyminen luovat pientä 

epävarmuutta pidemmän aikavälin tarkastelujaksolle. 
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4.1.3 Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijät 

 

Ihmisten arvot, uskomukset ja maailmankuva ovat yritykselle tärkeitä sosiaalisia vaiku-

tustekijöitä, jotka ohjaavat asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Arvot voivat olla yhteisössä 

tärkeinä pidettyjä asioita, kuten esimerkiksi ympäristöystävällisyys, kestävä kehitys ja 

elämäntyyli. Markkinoinnissa erityisesti tulee huomioida kulttuurilliset erot eri asiakas-

ryhmissä. (Bergström & Leppänen 2009, 60–61.) Sosiaalisia vaikutuksia tulee arvioida, 

jotta niiden muutoksiin voidaan reagoida ja vaikuttaa. Elämän laatu, terveys, koulutus ja 

syntyvyys ovat tällaisia asioita. (Jain, Urban, Balbach & Webb 2012, 281.)  

  

Kuluttajat ovat oikeita ihmisiä lukujen sijaan ja heillä on mielipiteensä liittyen yrityksiin 

ja brändeihin. Vaikka kuluttajia voidaan yrittää ohjailla markkinoinnilla, on suosituksien 

kautta tullut viesti usein maksettua tehokkaampi. Sosiaalisten ja kulttuurillisten tekijöiden 

ymmärtäminen edesauttaa asiakkaiden tarpeiden ja vaatimusten täyttämisen onnistumi-

sessa. (Wood 2004, 50–51.) 

 

Vantaan Kivistö on asuinalue, johon on rakentumassa uusi kaupunkikeskus. Alue sijait-

see lähellä Hämeenlinnanväylää, joten sijainti on kulkuyhteyksien suhteen todella hyvä. 

Kivistössä on juna-asema, joka on osa uutta Kehärataa. Alueelle on rakentumassa kodit 

30 000 ihmiselle ja työpaikkoja on arvioitu tulevan alueelle yhtä paljon. Kivistössä oli 

asuntomessut vuonna 2015, mikä on osaltaan vauhdittanut alueen kasvua. (Vantaa 

2018a.) Vantaan Kivistö sijaitsee noin kahdeksan kilometrin päässä Rosbackasta, joten 

alueen kehityksellä on merkittävä vaikutus myös yrityksen liiketoiminnan kannalta, sillä 

alueen kasvaessa potentiaalisten asiakkaiden määrä lisääntyy. Vantaan (2018b) kotisivu-

jen mukaan Kivistön alueen visiona on aktiivinen ja vehreä kotikaupunki. Alueelle kaa-

vaillaan toista juna-asemaa Lapinkylään, jolloin pelkästään alueen keskustan asukasmää-

räksi ennustetaan 28 000 – 45 000. (Vantaa 2018b.) Alue kasvaa vauhdilla ja Lapinkylän 

aseman rakentaminen vauhdittaa alueen kehitystä ja kasvua.  

 

Vantaa on ollut Suomen neljänneksi suurin kaupunki vuodesta 1993 lähtien. Väkiluku on 

ollut tasaisen noususuhdanteinen jo kolmekymmentä vuotta. Tilastokeskus ennustaa Van-

taan väestönkasvun jatkuvan, jolloin vuonna 2025 väkiluku olisi 252 996. (Tilastokeskus 

2018.) Kuviossa 4 on listattuna Vantaan avainluvut vuosilta 2012-2017. Kuviosta 4 näh-

dään, että Vantaan väkiluku on kasvanut tarkasteluajanjaksolla melko tasaisesti noin 1-2 

prosentin vuosivauhdilla, mutta huomioitavaa on, että nuorten osuus väestössä vähenee 
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ja vanhemman polven määrä kasvaa. Työllisyysaste Vantaalla on linjassa maan keskiar-

voon (kuvio 2) nähden, mutta työttömien osuus työvoimasta on melko korkea. 

 

 

KUVIO 4. Vantaan avainluvut 2012-2017 (Tilastokeskus 2018) 

 

Königstedtin kunnailla -sivusto on Vantaan ja Nurmijärven aktiivisten kyläyhdistyksien 

ylläpitämä sivusto, jossa esitellään alueen kulttuurihistoriallisia nähtävyyksiä. Seudun 

yhdistykset ja muut tahot ovat suojelleet aluetta muun muassa Lemminkäinen Infra Oy:n 

suunnitelmilta tehdä Vantaan Riipilään 70 ha avokivilouhos. Seudun asukkaat ja yhdis-

tykset vastustivat jyrkästi Lemminkäisen louhoshanketta, jonka katsottiin olevan haital-

linen luonnonsuojelualueelle, viherkäytävälle, alueen pientaloille ja tiloille, sekä Riipilän 

metsän luontoarvolle. (Königstedt a, b, 2010; Marttinen 2018.) Kiista hankkeen toteutuk-

sesta kesti kymmenen vuotta, joka lopulta päättyi syyskuussa 2018 Vaasan hallinto-oi-

keuden päätökseen hankkeen vastustajien eduksi (Marttinen 2018). 

 

Kyläyhdistykset ovat suunnitelleet kehittävänsä Riipilän aluetta metsäreiteillä, joissa ul-

koilijat pääsisivät nauttimaan alueen kulttuurimaisemasta ja miljööstä (Königstedt. b,c). 

Kuvassa 5 nähdään suunnitelma alueesta, jossa myös Rosbackan kahvila on merkittynä. 

Alueen asukkaat ja kyläyhdistykset ovat tiivis yhteisö, joka näkee vaivaa alueen elinvoi-

maisuuden säilyttämiseksi ja ylläpitämiseksi. 
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KUVA 5. Königstedtin ulkoilureitti, suunnitellut alueen kyläyhdistykset (Königstedt c) 

 

Kuvassa 6 Rosbackan alueen merkittävimmät luontokohteet. Suunnitteilla olevan ulkoi-

lureitin (kuva 5), Rosbackan sijainnin ja ympäristön luontokohteiden huomioiden yrityk-

sellä on potentiaalia lähiseudun ympäristön hyödyntämisessä asiakashankinnassa ja tun-

nettuuden lisäämisessä. 
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KUVA 6. Rosbackan ympäristön arvokkaat luontokohteet (Asemakaava Vantaa, muo-

kattu) 

 

 

4.1.4 Teknologiset tekijät 

 

Teknologian kehitys merkitsee liiketoiminnassa ja markkinoinnissa uusia mahdollisuuk-

sia. Tiedonvälitys, käyttöjärjestelmät ja markkinointi tehostuvat ja takaavat paremman 

viestinnän eri sidosryhmien välillä. (Bergström & Leppänen 2009, 54–55.) 

 

Nopeasti muuttuva teknologia vaikuttaa kaikkeen yrityksen toimintaan. Teknologian vai-

kutukset yltävät asiakkaista organisaatioin eri toimintoihin. Internet mahdollistaa kaiken 

tiedon välittymisen reaaliaikaisesti, mutta vastaavasti se tuo mukanaan riskejä, kuten yk-

sityisyydensuojakysymykset. Markkinointisuunnitelmaa tehtäessä tulee huomioida tek-

nologiset vaikutukset markkinointiin, kilpailijoihin ja tuotekehitykseen. (Wood 2004, 51–

52.) 
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Tällä hetkellä teknologisilla tekijöillä on dramaattisin vaikutus yritysten tulevaisuuteen. 

Uusi teknologia luo uusia markkinoita ja mahdollisuuksia samalla syrjäyttäen jonkun 

vanhan. Tämän vuoksi teknologian kehitystä markkinoilla tulee seurata tarkoin, että itse 

ei joudu syrjäytetyksi. (Kotler & Armstrong 2012, 104–105.) 

 

Kappaleessa 5.2 esitetään Rosbacka Oy:n tunnistetut kilpailijat markkinoilla. Kilpailijoi-

den kotisivuilla ja blogeissa on suuria eroja laadullisesti ja helppokäyttöisyydessä. Koska 

kuluttajat ovat tottuneet siihen, että kaikki tieto on heti saatavilla, yrityksen sivujen tulee 

vastata tähän tarpeeseen. Hinnastot, varausjärjestelmät ja lisätietojen saanti tulee olla 

mahdollisimman helposti löydettävissä ja selkeästi esitettynä. Kun asiakas tekee vertailua 

yritysten välillä voi internetistä löytyvä sisältö ratkaista sen, minkä palveluntuottajan 

asiakas valitsee. Olennaista on myös, että kaikkien kanavien sisältö toimii eri käyttöjär-

jestelmissä ja laitteissa, kuten kotisivujen selaaminen mobiililaitteella. 
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5 LÄHTÖKOHTA-ANALYYSI MIKROYMPÄRISTÖ 

 

 

Makroympäristön kattaessa ulkoiset tekijät, joihin yritys ei pysty itse vaikuttamaan, ovat 

mikroympäristön sisältämät asiat paljon lähempänä yritystä itseään. Markkinoilla onnis-

tuminen vaatii yhteistyökumppaneita, tavarantoimittajia, kilpailijoita ja asiakkaita, jotta 

toimiva arvoverkosto saadaan luotua. Tärkein mikroympäristön tekijä on asiakas itse. Ta-

voitteena on luoda toimitusketju, joka palvelee asiakasta ja luo tälle lisäarvoa. Arvon tuot-

taminen asiakkaalle mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan välisen suhteen syntymisen. 

(Kotler & Armstrong 2012, 90–91.) 

 

Mikroympäristön muodostavat yrityksen markkinat, kysyntä, kilpailu ja yhteystyökump-

panit. Markkinat muodostuvat potentiaalisista asiakkaista, jotka voivat olla kuluttaja- tai 

yritysasiakkaita. Markkinoinnin ollessa asiakaskeskeistä on yrityksen tunnettava asiakas-

kuntansa, jotta se menestyy markkinoilla. Kysyntä voi vaihdella taloudellisen tilanteen ja 

yrityksen imagon mukaan. Asiakkaiden ostohalukkuuteen voi vaikuttaa markkinoinnilla 

ja brändimielikuvan luonnilla. Kysyntä vaihtelee myös vuodenaikojen, trendien ja kau-

sien mukaan. (Bergström & Leppänen 2009, 64–66, 72.) 

 

Markkinoilla harvoin ollaan yksin, joten kilpailuedun löytäminen on erittäin tärkeää. Kil-

pailuetu voi olla erikoistumisalue eli markkinarako, johon kilpailijat eivät toiminnallaan 

yllä. Verkostoilla tarkoitetaan alihankkijoita ja muita yhteistyökumppaneita. Yrittäjien 

verkostoilla on suuri merkitys, kun verkoston eri osapuolet hyötyvät yhteistyöstä. Tällai-

sia yrityssuhteita tulee ylläpitää niiden pysyvyyden takaamiseksi. (Bergström & Leppä-

nen 2009, 81, 93–94.) 

 

Markkina- ja kilpailuanalyysien avulla voidaan tutkia yrityksen mahdollisuuksia ja uhkia 

markkinoilla. Varsinkin arvon kehittämisen kannalta yrityksen tulee tietää markkinoiden 

tämänhetkinen tilanne. Ennakointi erilaisiin ympäristön luomiin uhkiin mahdollistaa pa-

remman asiakkuushallinnan. (Vahvaselkä 2004, 117.) 

 

Seuraavaksi esitettävät markkina- ja kilpailija-analyysi perustuvat internet-lähteisiin, 

jotka katsotaan luotettaviksi. 
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5.1 Markkina-analyysi 

 

Markkina-analyysissa yrityksen on selvitettävä kokonaismarkkinoiden koko ja potentiaa-

listen asiakkaiden määrä alueella, ostajien käyttäytyminen ja tarpeet, asiakassegmentit ja 

miten nämä saavutetaan. (Vahvaselkä 2004, 117, Rope & Vahvaselkä 1994, 91 mukaan; 

Bergström & Leppänen 2009, 65.) Markkinat koostuvat yrityksen tuotteen tai palvelun 

potentiaalisista asiakkaista. Markkina-analyysissa tulee määrittää markkina-alue, tämän 

muutokset ja yrityksen osuus markkina-alueella. (Wood 2004, 68–69.) 

 

Markkinoiden määritys alkaa potentiaalisten asiakkaiden määrittämisellä, jossa potenti-

aalisia asiakkaita ovat kaikki, jotka voivat olla kiinnostuneita tarjottavasta palvelusta. Voi 

olla, että jotkut näistä eivät tiedä tarjolla olevasta palvelusta, toiset eivät pidä sitä tarpeel-

lisena, joillain voi olla ongelmana päästä palvelun luokse käyttämään sitä tai kyse voi olla 

myös siitä, ettei asiakkaalla ole varaa tarjottavaan palveluun. Potentiaaliset asiakkaat voi-

daan jakaa neljään alalajiin, joita havainnollistetaan kuviossa 5. Tavoitettavat markkinat 

ovat tarjottavasta palvelusta kiinnostuneita, joilla on riittävä varallisuus ja pääsy palvelun 

tarjoajan luokse. Kokonaismarkkinoihin luokitellaan ne, joilla on edellisten lisäksi tarvit-

tavat edellytykset, kuten täysi-ikäisyys. Tavoitemarkkinat täyttävät kaikki edellä mainitut 

edellytykset ja heitä yritys haluaa palvella. Tavoitetut markkinat tarkoittavat asiakkaita, 

jotka ovat jo ostaneet vastaavaa palvelua aiemmin. (Wood 2004, 69–70.) 
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KUVIO 5. Potentiaalisen markkina-alueen osa-alueet (Wood 2004, 70, muokattu) 

 

Kysyntä tarkoittaa ostajien halukkuutta palvelun tai tuotteen hankintaan tiettynä ajankoh-

tana. Kysyntä ja markkinat menevät usein termeinä sekaisin, vaikka niiden merkitys on 

eri. Markkinoilla tulee olla kysyntää, jotta kulutus toteutuu. Kysyntää voi olla kausiluon-

toisesti enemmän kuin tarjontaa tai päinvastoin. Kysynnän vaihteluihin vaikuttavat suh-

dannemuutokset, eli pitkän aikavälin taloudelliset heilahtelut, sekä erilaiset trendit. (Berg-

ström & Leppänen. 2007, 32–35.) 

 

Rosbackan potentiaaliset markkinat kattavat pääkaupunkiseudun yritys- ja kuluttaja-asi-

akkaat. Kokonaismarkkinat koostuvat seudun asukkaista, joilla on kiinnostusta tilapalve-

luvuokrausta kohtaan ja varallisuutta palvelun hankintaan. Vanha sikala tarjoaa yksityis-

tilaisuuksia 5-30 hengelle ja tila on suunniteltu kokouksia sekä perhejuhlia varten. Tun-

nelmallisessa sikalassa viihtyy sateellakin ja sään salliessa tilaa voi laajentaa kesäterassin 

puolelle. Rosbackan kokonaismarkkinat sijaitsevat maksimissaan noin 30 minuutin ajo-

matkan päässä (kuva 7). 
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KUVA 7. Rosbackan kokonaismarkkinat 30 minuutin ajomatkan säteellä (Google Maps 

2018, muokattu) 

 

Rosbackan tavoitteena on saada sikala vuokrattua kesällä yrityksille arkipäivisin kokouk-

sia varten, jonka jälkeen osallistujilla on mahdollisuus rentoutua ruuan, juoman ja järjes-

tetyn ohjelman merkeissä. Kokouksen järjestäminen kulttuurimaisemassa luo edellytyk-

set parantaa yritysmielikuvaa ja järjestetyllä ohjelmalla sitouttaa työntekijöitä. Kesävii-

konloppuisin sikala tarjoaa yksityisille ja yrityksille puitteet erilaisille juhlille, kuten 

merkkipäivien ja illanviettojen järjestämiseen. Kun suuri juhlatila kuivuri valmistuu, voi-

daan asiakkaalle tarjota suurempia kokonaisuuksia yhdistelemällä useita tiloja. Tällöin 

sikala voi toimia isompien juhlien, kuten häiden illanviettopaikkana. Sikalan palvelutar-

jonnan lisäksi tarjotaan asiakkailla mahdollisuutta saunomiselle erillisessä saunaraken-

nuksessa. 
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Rosbackan kokonaismarkkina-alue on suuri ja se sisältää paljon potentiaalisia asiakkaita. 

Uhkana tilanteessa on kysynnän vaihtelevuus tilavuokrauksen markkinoilla. Tilavuok-

rauksen kysyntä keskittyy kesä- ja syyskuukausille, mutta talvella kysyntää ei ole. Yrit-

täjien tulee huomioida kysynnän vaihtelevuus ja sen vaikutus liiketoiminnan jatkuvuuden 

kannalta. 

 

 

5.2 Kilpailija-analyysi 

 

Markkinoilla voi olla kysyntää tuotteelle tai palvelulle, mutta kilpailun ollessa kovaa voi 

uuden yrityksen olla vaikea saada omaa markkinapaikkaa. Tämän vuoksi on erityisen tär-

keää löytää kilpailuetu eli markkinarako, jolla yritys tavoittaa oman erikoistumisalueensa 

asiakkaat. Markkinaosuudet määritellään niin, että selvitetään myyntipotentiaali, joka tar-

koittaa toimialan kokonaismyyntiä. Tämän lisäksi selvitetään yrityskohtainen markkina-

osuus. On hyvä myös perehtyä markkinoiden kylläisyysasteeseen, joka tarkoittaa mark-

kinointipotentiaalista sitä osuutta, joka on jo hankkinut tuotteen tai palvelun. (Bergström 

& Leppänen 2007, 39–40; 2009, 81–82.)  

 

Kilpailija-analyysissa tutkimuksen kohteena ovat kilpailijat ja heidän markkina-ase-

mansa. Analyysin tarkoituksena on selvittää kilpailijan tarjoaman tuotteen ja palvelun 

hyvät ja huonot puolet. Kootun tiedon perusteella pyritään vastaamaan kilpailutilantee-

seen. Myös muuttuvat tekijät kilpailutilanteessa tulee huomioida, kuten markkinoille saa-

puvat uudet kilpailijat ja palvelut. (Vahvaselkä 2004, 117, Rope & Vahvaselkä 1994, 

91,106 mukaan.) Raatikaisen (2004) mukaan nykytilanteen lisäksi on hyvä visioida tule-

vaa kilpailutilanteen näkökulmasta. Analyysissa on hyvä selvittää kilpailevien yritysten 

ja näiden tuotteiden lisäksi kilpailijoiden markkina-asema, tunnettuus ja markkinointi-

strategia. (Raatikainen 2004, 63–64.) 

 

SWOT-analyysi on yksi kilpailija-analyysimuoto, mutta myyjän on hyvä perehtyä myös 

asiakkaiden ostovoimaan, korvaaviin tuotteisiin ja palveluihin, sekä alueen kilpailutilan-

teeseen. Kerättyä tietoa hyödynnetään oman yrityksen arvojen ja tavoitteiden laatimisessa 

sekä seurannassa. On tärkeää tietää oman yrityksen vahvuudet ja heikkoudet markki-

noilla, jotta niitä voidaan kehittää ja virheitä välttää. Usein samoilla markkinoilla toimivat 

yritykset keskittyvät niihin kilpailijoihin, joilla on samankaltainen strategia. On kuitenkin 
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hyvä muistaa, että trendit ja ympäristö muuttuvat jatkuvasti, joten tulevaisuuden kilpaili-

jat voivat olla hyvinkin erilaisia toimintatavoiltaan kuin nyt. Tavoitteena on parantaa 

oman yrityksen asiakastyytyväisyyttä ja tehokkuutta. (Wood 2004, 52–54.) 

 

Rosbackan tunnistettuja kilpailijoita ovat Villa Smeds, Nygårds, Kuninkaan Lohet ja 

Backaksen kartano. Tietoa on etsitty erilaisilta juhlatilavuokraussivustoilta, kuten Venuu, 

Juhlat.net ja kokoustilat.fi. Asiakkaiden mieltymyksiä on myös kartoitettu erilaisista blo-

geista ja keskustelupalstoilta. Seuraavaksi esitellään tärkeimmät tunnistetut kilpailijat ja 

pohditaan Rosbackan vahvuuksia suhteessa kilpailijoihin. 

 

 

5.2.1 Villa Smeds 

 

Villa Smeds on vuonna 2016 perustettu, Vantaanlaaksossa sijaitseva, 150 vuotta vanha 

tila, joka mainostaa itseään maalaisromantiikalla ja uniikeilla juhlatiloilla. Villa Smedsin 

tilat soveltuvat pienistä juhlista aina 120 hengen juhliin. Yrityksille tarjotaan erilaisia juh-

lapalveluita sekä tiloja kokouksien ja koulutuksien järjestämiseen. Villa Smedsin vuok-

raamiin tiloihin saa tuoda omat juomat ja cateringpalvelut ovat tilattavissa. Kokoustiloi-

hin on erikseen vuokrattavissa kokouskalustoa, kuten videotykki ja äänentoistolaitteet. 

Villa Smedsin kautta saa myös järjestettyä toimintaa erilaisiin juhliin ja tilaisuuksiin. 

(Villa Smeds.) 

 

Villa Smedsin sivulta löytyy varauskalenteri, josta näkee, että kesällä 2018 lauantait ovat 

pitkälti hääjuhliin varattuna. Kesällä on ollut arkipäivisin yksityisten henkilöiden juhlia 

sekä yrityksien pitämiä kokouksia ja tapahtumia. Kokouksiin tiloja on varattu syksyllä ja 

pikkujouluihin loppuvuodesta 2018. Alkuvuosi ja kevät huhtikuun loppuun on varauska-

lenterissa lähes tyhjä. Kalenterista pääsee myös kurkistamaan seuraavaan vuoteen, josta 

voidaan huomata, että vuoden 2019 toukokuusta elokuuhun kaikki kesä lauantait on jo 

varattu häille. Muita juhlia seuraavalle vuodelle ei ole vielä varattu. (Villa Smeds.) 

 

Villa Smedsin kabinetin vuokra on 600 € ja Ylisten tila 700-1900 € riippuen päivästä ja 

vuodenajasta. Tilojen siivouksesta, somistamisesta, järjestetystä ohjelmasta ja caterin-

gista maksetaan erikseen. (Villa Smeds.) 
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Villa Smeds vaikuttaa toiminnaltaan ja tunnelmaltaan hyvin vastaavalta kuin Rosbacka. 

Kesälauantait ovat haluttuja häiden järjestämiseen ja ne ovatkin jo 1-2 vuotta aiemmin 

varattuja. Syksyllä arkipäiville on joitain varauksia pienemmille juhlille ja erilaisille yri-

tystilaisuuksille. Sijainnin, tunnelman ja tyylinsä puolesta Villa Smeds kilpailee Ros-

backan kanssa samoista markkinoista. Rosbacka pystyy erottumaan kilpailijastaan selke-

ällä hinnoittelulla, kuten sisällyttämällä peruskoristelun tilavuokran hintaan. Rosbackan 

vahvuutena on myös saunan ja paljun vuokrauksen mahdollisuus. 

 

Villa Smedsin liikevaihto vuonna 2016 oli 182 000 € ja tilikauden tulos 4000 € (Asiakas-

tieto 2018a). 

 

 

5.2.2 Nygårds 

 

Nygårdsin historia alkaa 1700-luvulta ja se sijaitsee perinteikkäässä Vantaan Sotungin 

kylässä, kulttuurihistoriallisesti arvokkaalla alueella. Sotungin alueelta löytyy luontopol-

kuja, Trollbergan maatalousmuseo ja vanhojen tilojen sekä viljelyksien muodostama kult-

tuurimaisema. Nygårds on entisöinyt vanhan navetan juhla- ja kokoustilaksi. (Nygårds 

2018a.) Nygårdsin Kivitasku on maksimissaan 60 hengen tunnelmallinen remontoitu 

vanha navetta, joka sopii pieniin juhliin ja kokouksiin. Tilassa ei ole omaa keittiötä, mutta 

vuokrauksen yhteydessä on mahdollista hyödyntää päärakennuksen keittiötiloja. (Ny-

gårds 2018b.) Yrityksille tilaa mainostetaan kokouksia ja erilaisia virkistyspäiviä varten. 

Tiloihin saa tuoda omat juomat ja ruuat tai halutessaan voi tilata cateringin. (Nygårds 

2018c.) 

 

Nygårdsilla voi järjestää erilaiset juhlat, kokoukset ja tyky-päivät. Nygårds kilpailee Ros-

backan kanssa samoista asiakkaista. Nygårdsin sivuilla ei ole esillä hintoja tai varauska-

lenteria, joten kiinnostuneen tulee pyytää näitä erikseen. Tilojen vuokrauksen yhteydessä 

on mahdollista vuokrata myös catering, astiat, pöytäliinat sekä sauna lisähintaan. Tiloihin 

saa tuoda omat juomat. Rosbackan vahvuudet Nygårdsiin verrattuna ovat vuokraukseen 

sisältyvä astiasto, somisteet ja mahdollisuus paljun käyttöön sekä järjestettyyn ohjelmaan. 
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5.2.3 Kuninkaan Lohet 

 

Kuninkaan Lohet sijaitsevat Vantaankosken äärellä maalaismaisemassa, luonnon kes-

kellä, lähellä lentokenttää. Kuninkaan Lohet järjestää erilaisia juhlia ja kokouspalveluita 

5-130 hengelle. Tilaisuuksiin on tilattavissa tarjoilut ja erilaisia aktiviteetteja kokous- ja 

TYKY-päiviin. Kuninkaan Lohilla on useita eri rakennuksia ja tiloja erikokoisille ryh-

mille. Yritys tarjoaa erilaisia valmiita kokouspaketteja 46 - 86 €/hlö, jolloin hintaan vai-

kuttaa tilaisuuden kesto ja sisältö. Tilavuokraamisen lisäksi Kuninkaan Lohilta on saata-

villa ruuat, juomat, aktiviteetit ja useampi saunavaihtoehto. (Kuninkaan Lohet.) 

 

Tilausravintola Kuninkaan Lohet Oy:n liikevaihto on ollut viimeisen viiden vuoden ai-

kana pienessä laskussa. Vuonna 2017 liikevaihto oli 2,15 M€ ja liiketoiminnan tulos 182 

000 €, kun taas vuonna 2013 liikevaihto ylsi 2,34 M€, josta tuloksen osuus oli 324 000 €. 

(Asiakastieto 2018b.) 

 

Kuninkaan Lohien ollessa tilausravintola, eli anniskelualuetta, sinne ei saa viedä omia 

juomia. Tämä on kilpailuetu Rosbackalle, sillä asiakkaalla on mahdollisuus valita omien 

ruokien ja juomien tai cateringpalvelun väliltä. 

 

 

5.2.4 Ravintola Backas 

 

Ravintola Backas sijaitsee Vantaan Pakkalassa, 200 vuotta vanhassa herraskartanossa. 

Backaksessa pystyy järjestämään elämykselliset juhlat ja kokoukset 5-110 hengelle. Ra-

vintolasta saa tilaisuuksiin ruuat ja juomat ja tarjolla on erilaisia virkistäviä aktiviteetteja. 

Kartanossa on useita erikokoisia saleja ja kabinetteja erilaisiin tilaisuuksiin ja samassa 

pihapiirissä on myös sauna. (Ravintola Backas 2018a.) Kesällä alueella on saatavilla pie-

nempiin tilaisuuksiin tunnelmallinen Olohuone, joka on remontoitu vanhasta juurrutta-

mosta. Olohuoneessa järjestettäviin tilaisuuksiin mahtuu 5-30 henkeä. (Ravintola Backas 

2018b.) 

 

Tunturilapin Rautu Oy:n eli Ravintola Backaksen liikevaihto vuonna 2017 oli 767 000 €, 

josta liiketoiminnan tulos 22 000 €. Liikevaihto on kaksinkertaistunut vuoteen 2016 ver-

rattuna. (Asiakastieto 2018c.) 
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Ravintola Backas on melko uusi haastaja markkinoilla, sillä se on aloittanut ravintola- ja 

tilavuokraustoimintansa vuonna 2017. Backaksen ympäristö on luontoa kunnioittava, pe-

rinteinen ja tunnelmallinen. Rosbackan etuna on, että asiakkaat voivat tuoda omat juomat 

ja ruuat, sekä saunan yhteydessä saatavilla oleva palju. 

 

 

5.3 Erottuminen kilpailijoista 

 

Yrityksen on kyettävä analysoimaan omia samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia suh-

teessa kilpailijoihin. Vertailtavia asioita voivat olla esimerkiksi hinta, palvelu ja laatu. 

Huomioitavaa vertailua tehtäessä on, että tekijöillä tulee olla merkitystä asiakkaan näkö-

kulmasta, ei pelkästään yrityksen. (Kurvinen & Seppä 2016, 46–47.) 

 

Yrityksen tulee luoda asiakkailleen suurempaa asiakasarvoa kuin kilpailijoiden. Yritys ei 

voi siis hyödyntää kilpailijoilla olemassa olevaa strategiaa vaan on luotava omat markki-

nat ja kilpailijat huomioiden kilpailukykyinen markkinointisuunnitelma. (Kotler & Arm-

strong 2012, 94.) 

 

Vantaan alueelta löytyy noin 50 juhlatilaa ja näiden lisäksi erilaisia sauna- ja palaveriti-

loja. Tiloista suurimpia ei pidetä Rosbackan kilpailijoina, sillä pienillä ja tunnelmallisilla 

tiloilla on oma markkinarakonsa. Myöskään hyvin erilaisia tiloja, kuten auditorioita ja 

baareja, ei pidetä suorina kilpailijoina. Samoilla markkinoilla toimivana, tunnelmaltaan 

ja sijainniltaan Rosbackaa vastaavana kilpailijana on tunnistettu neljä yritystä. 

 

Rosbackan ja kilpailijoiden yhtäläisyyksiä ovat tunnelmallisuus, luonnonläheisyys ja kil-

pailu samoista asiakkaista. Kuninkaan Lohet ja Ravintola Backas eroavat Rosbackan toi-

minnasta siten, että nämä kilpailijat toimivat myös ravintoloina. Etuna Rosbackalla näihin 

toimijoihin on se, että asiakkaalla on mahdollisuus tuoda paikan päälle omat ruoat ja juo-

mat. Vaihtoehtona Rosbacka tarjoaa catering-palvelua. 

 

Villa Smedsiin saa tuoda omat juomat ja Nygårdsiin tämän lisäksi myös ruoat. Näistä 

kilpailijoista Rosbacka pystyy erottumaan selkeällä hinnoittelulla ja tarjoamalla asiak-

kailleen mahdollisuuden varata ja seurata tilojen varaustilannetta reaaliaikaisesti Ros-

backan kotisivujen kautta. 
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Kilpailijoiden liikevaihtoa seuraamalla voidaan huomata, että liikevaihdossa on selkeitä 

eroja summassa ja kehityksessä. Kilpailijoita ei voida suoraan verrata liikevaihdon mää-

rässä toisiinsa, sillä toisilla toimijoilla liikevaihto sisältää ravintolaliiketoiminnan. Muu-

taman edellisen vuoden liikevaihtoa vertailemalla voidaan kuitenkin päätellä, että vaikka 

Ravintola Backas on melko uusi toimija markkinoilla, se on nopeasti kasvattanut liike-

vaihtoaan ja saavuttanut vahvan aseman markkinoilla. 
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6 YMPÄRISTÖTEKIJÖIDEN ANALYSOINTI 

 

 

PEST/PESTEL-analyysi ei yksinään tuota yritykselle suurta lisäarvoa, mutta se toimii 

hyvänä pohjana SWOT-analyysille. PEST:ssä esiin tulleita ulkoisia uhkia analysoidaan 

yhdessä yrityksen sisäisten vahvuuksien kanssa. (Vuorinen 2013, 221.) SWOT-analyy-

siin kerätään ulkoisista ja sisäisistä tekijöistä opitut asiat, joiden avulla luodaan markki-

nointisuunnitelma, jolla pyritään ehkäisemään heikkouksia ja uhkia (Wood 2004, 55). 

 

Yrityksen sisäisten ja ulkoisten tekijöiden analysoinnissa käytetään hyödyksi SWOT-

analyysia, jossa vertaillaan organisaation heikkouksia, vahvuuksia, mahdollisuuksia ja 

uhkia. Analyysiin kerätään kaikki relevantti tieto ympäristötekijöistä niin, että vahvuudet 

ja heikkoudet edustavat yrityksen sisäisiä tekijöitä, mahdollisuudet ja uhat ulkoisia. 

(Wood 2004, 40–41.) 

 

SWOT-analyysi on paljon käytetty työkalu yrityksen toimintaympäristön uhkien ja mah-

dollisuuksien tunnistamisessa. Lyhenne SWOT muodostuu sanoista Strengths (vahvuu-

det), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Vah-

vuudet ja heikkoudet kuvaavat liiketoiminnan sisäisiä asioita, kun taas mahdollisuudet ja 

uhat ulkoisia haasteita. Hyvänä pohjatyönä SWOT-analyysia varten toimii PESTEL-ana-

lyysi. SWOT-analyysin tarkoituksena on tuottaa havaintojen kautta toimintasuunnitelma, 

kuten miten vahvistaa jo olevaa osaamista ja vastaavasti välttää uhkia. (Vuorinen 2013, 

88–89, 91.) Mahdollisuudet ja uhat kuvaavat yrityksen ulkoisia tekijöitä, jotka on löydetty 

PEST-analyysin avulla (Wood 2004, 42). 

 

Yritysanalyysissä tarkoituksena on läpikäydä perin pohjin yrityksen toimintaan vaikut-

tava tilanne. Yritysanalyysin pohjana käytetään ulkoisista analyyseista saatua tietoa. Ana-

lyysin tarkastelukohteena ovat markkinointi, tuotekehitys, henkilöstö, johtaminen ja ta-

lous. (Raatikainen 2004, 67–68.) Yritysanalyysissa arvioidaan itse yritystä. Tutkittavia 

asioita ovat myynti, kate, tuotanto, tuotteet, henkilöstö, toimintakulttuuri, sijainti ja toi-

mitilojen toimivuus. SWOT-analyysissa yritysanalyysia ovat vahvuudet ja heikkoudet. 

(Vahvaselkä 2004, 116–117, Rope & Vahvaselkä 1994, 91 mukaan.) Sisäisessä ympäris-

tössä tutkittavia asioita ovat yrityksen voimavarat, kyvyt ja verkostot, joita hyödyntämällä 

ja vahvistamalla pystytään käsittelemään tulevat mahdollisuudet ja uhat. Verkostoilla tar-
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koitetaan toimittajia ja yhteistyökumppaneita, jotka ovat merkittäviä yrityksen liiketoi-

minnan kannalta. Verkostoja analysoitaessa tulee myös huomioida, kuinka riippuvaisessa 

suhteessa yritys on yhteistyökumppaneihinsa. Vertailussa voidaan arvioida, ovatko suh-

teet korvattavissa uusilla ja kuinka suuri merkitys mahdollisilla muutoksilla on liiketoi-

minnan kannalta.  (Wood 2004, 41, 46.) 

 

Taulukossa 1 esitettään Rosbackan SWOT-analyysi. Analyysiin on kerätty Rosbackan 

yrittäjien tunnistamat vahvuudet ja heikkoudet yhdessä PEST-analyysista tunnistettuihin 

mahdollisuuksiin ja uhkiin. 

 

TAULUKKO 1. SWOT-analyysi Rosbacka Oy 

VAHVUUDET HEIKKOUDET 

Perinnemaisema 

Tilojen tunnelma ja varustelutaso 

Yrittäjien asenne ja palveluhenkisyys 

Sosiaalisen median taidot 

Luovuus ja joustavuus palvelun kehittä-

misessä 

Lisäpalvelujen lanseeraaminen 

Muutokset elämäntilanteessa  

Muutokset terveydentilassa 

Kokemattomuus palveluyrittämisestä 

Sijainti 

 

MAHDOLLISUUDET UHAT 

Elinkeino- ja innovaatiopolitiikka tukeva 

Turismi 

Digitalisaatio 

Alueellinen kehitys 

Ulkoilureitit ja -kohteet 

Kauppasota 

Yksityisyydensuojakysymykset 

Reaaliaikainen viestintä (internet) 

Kysynnän vaihtelevuus 

Kilpailu 

 

Suomen taloudellisen tilanteen ollessa melko vakaa yrityksillä on hyvät valmiudet liike-

toiminnan aloittamiselle. Yrityspolitiikan ollessa tukevaa ja innovaatioita kannustavaa 

edesauttaa se uuden toiminnan käynnistämistä ja oman markkinaraon haltuunottoa. 

 

Uuden kokemattoman toimijan on vaikea tietää ja oppia täyttämään kaikki lain vaatimat 

edellytykset. Liiketoiminnassa on hyvä ulkoistaa toiminnat, jotka eivät ole omia vahvuuk-

sia. Tällaisia ovat esimerkiksi kirjanpito ja muu lainopillinen apu. Omien heikkouksien 

tunnistaminen ja hyväksyminen on oleellista juuri sen vuoksi, että niihin voidaan hakea 
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apua alansa osaajilta. Huomioitavaa tässä on muun muassa GDPR-yksityisyydensuojan 

tuomat vaatimukset toimintatapoihin ja tietojen säilytykseen. 

 

Tilavuokrauksen kysyntä vaihtelee vuodenaikojen mukaan. Tilavuokraukselle ei ole 

suurta kysyntää talvi- ja kevätkuukausina, vaan sesonki alkaa toukokuusta ja kestää syys-

kuun loppuun. Syyskuun jälkeen, loppuvuodesta tiloja voidaan pyrkiä vuokraamaan pik-

kujouluihin ja muihin pienempiin tapahtumiin. Yrittäjien tulee pyrkiä turvaamaan oma 

taloudellinen tilanteensa yritystoiminnan vaihtelevuudesta huolimatta. Tavoitteena on 

saada sesonkiaikana tarpeeksi tuottoa, jotta se kattaa myös tilojen tyhjänäpidon talviai-

kana. Riipilän ja Vantaan seudun alueellinen kehitys ja ulkoilureittien toteutus mahdol-

listaisivat Rosbackalle asiakaskuntaa ja lisäisivät tunnettuutta. Yrittäjien sosiaalisen me-

dian taidot toimivat hyvänä tunnettuuden lisääjänä. 

 

Rosbackan tunnistetulla markkina-alueella on myös kilpailua. Rosbackan vahvuudet kil-

pailijoihin verrattuna ovat perinnemaisema sekä tilojen tunnelmallisuus ja varustelutaso, 

jotka mahdollistavat oman markkina-aseman saavuttamisen. Markkinoinnilla ja viestin-

nällä pyritään vahvistamaan brändimielikuvaa, jolla saadaan ensikertaa palvelua käyttä-

vistä asiakkaista vakituisia. Tavoitteiden saavuttamisessa apuna toimii yrittäjien asenne 

ja palveluhenkisyys. 

 

Rosbackan tilojen valmistuttua, sillä on mahdollisuuksia hyötyä myös turismista. Lento-

aseman kautta kulkee päivittäin valtavia määriä turisteja, joille Suomen luontoa ja elä-

myspalveluita voisi markkinoida. Erilaisten lisäpalvelujen lanseeraus ja luovuus näiden 

tuottamisessa mahdollistavat asiakaskunnan laajentamisen lentokentän kautta kulkeviin 

asiakkaisiin. 
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7 ROSBACKA OY:N SIKALAN MARKKINOINTISUUNNITELMA 

 

 

Yksityiskohtainen markkinointisuunnitelma tulee luoda esimerkiksi tuotteelle tai brän-

dille. Suunnitelma alkaa tiivistelmällä, jossa lyhyesti esitetään markkinoinnin tavoitteet 

ja kootut ehdotelmat. Tärkeimpänä suunnitelmassa on SWOT-analyysi, jossa esitetään 

markkinatilanne, sekä mahdollisuudet ja uhat. Suunnitelman seuraavassa osiossa esite-

tään markkinoinnin keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kotler & Armstrong 2012, 78.) 

 

Rosbacka Oy:n markkinointisuunnitelmassa on hyödynnetty työn aiempaa analyysia yri-

tyksen ja sen ympäristön tilanteesta. Rosbackan markkinointisuunnitelmassa huomioi-

daan yrityksen nykytilanne ja mahdollisuudet markkinoilla. Rosbacka Oy:n sisäisten ja 

ulkoisten tekijöiden tunnistaminen ja analysointi on esitetty kappaleessa kuusi. Tässä 

kappaleessa esitetään Rosbacka Oy:n tavoitteet, asiakassegmentit ja keinot tavoitteiden 

saavuttamiseksi segmenttikohtaisesti. 

 

 

7.1 Markkinoinnin tavoitteet 

 

Rosbackan missio on tuottaa iloa ja elämyksiä asiakkaiden kaikkiin hetkiin ja visiona on 

olla Riipilän keskus. Markkinoinnin tavoitteena on tuoda Rosbacka asiakkaiden tietoi-

suuteen ja kasvattaa tunnettuutta. Aloittavalla yrityksellä ei ole vielä asiakkaita, joten 

markkinoinnin tavoitteena on saada palvelu lanseerattua, jotta toiminnasta syntyy liike-

vaihtoa. Pidemmän aikavälin tavoitteena on saada ensi kertaa palvelua käyttävät asiak-

kaat pysyviksi asiakkaiksi. 

 

Sikalan valmistuttua uusi palvelu tulee lanseerata ja saattaa potentiaalisten asiakkaiden 

tietoisuuteen. Sikala valmistuu 2019 kesällä ja suuri juhlatila vuoden 2020 sesonkia var-

ten. Sikalan valmistumisajankohdasta riippuen markkinointia tulee valmistella tilan avau-

tumista varten. Vuonna 2019 keväällä/kesällä markkinoidaan sikalaa, johon tarjolla on 

lisätuotteina sauna, palju ja catering-palvelut. Vuonna 2020 sikalan markkinointia laajen-

netaan myös kuivurin markkinoinnin yhteyteen. Tässä markkinointisuunnitelmassa kes-

kitytään vuoden 2019 käynnistämiseen, mutta pohditaan myös tulevia mahdollisuuksia 

markkinoinnin saralla. 
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Sikalan brändäämisessä ja tuotteistamisessa tulisi miettiä kokonaiskuvaa eli mitä kohde-

ryhmille halutaan viestiä tilasta. Sana ”sikala” voi luoda asiakkaille negatiivisia mieliku-

via ja tuoda ristiriitaisen kuvan verrattuna Rosbackan tavoitteisiin siisteistä ja tunnelmal-

lisista elämystiloista. Tarinallistamista tulee hyödyntää markkinoinnin keinona, jossa voi-

daan kertoa sikalan historiasta ja tilan alkuperästä. Remontoidulle valmiille sikalalle tulee 

sen sijaan keksiä uusi ja kutsuva nimi, joka kuvastaa sen muuttunutta ilmettä. Tällainen 

voisi olla esimerkiksi Olohuone, Salakapakka, tai jokin vanha nimi, jonka voi liittää tilan 

tarinallistamiseen. Nimi ideoita voi etsiä myös murteista ja ”vanhan kansan” käyttämistä 

sanoista tai sanonnoista. Asiakkaiden ottaminen nimeämisprosessiin sitouttaisi ja loisi 

tunnesidettä asiakkaan ja yrityksen välille. 

 

Markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa kannattavuuslaskelman ja seuraavan kolmen 

vuoden myyntiennusteiden mukainen liikevaihto. Tilojen markkinointi tulee aloittaa en-

nen niiden valmistumista, jotta myyntitavoitteisiin päästään. Tämä vaatii hyvää organi-

sointitapaa remontin etenemisen suhteen. Tavoitteena on, että Rosbackan tilat olisivat va-

rattuna sesonkiaikoina kesäviikonloppuisin vähintään jo edellisenä vuonna. Ensimmäi-

senä vuonna tilojen ennakkomarkkinointi ratkaisee, kuinka tilat saadaan samana kesänä 

myytyä. Erilaisilla kesän mittaan julkaistavilla kampanjoilla saadaan saman vuoden tila-

vuokrausta edistettyä. 

 

 

7.2 Sikalan asiakassegmentit 

 

Rosbackan tunnistetut asiakasryhmät sikalan vuokrauksen näkökulmasta ovat yksityiset 

asiakkaat ja yritykset. Yksityiset henkilöt vuokraavat tilaa merkkipäiviä, polttareita, sau-

nailtoja ja illanistujaisia varten. Yrityksille sikala tarjoaa tiloja kokouksia, TYKY-päiviä 

ja pikkujouluja varten. Kuivurin valmistuttua sikala toimii myös lisätuotteena kuivurin 

hääjuhlia varten. 

 

Segmentointi kannattaa sikalan tapauksessa toteuttaa asiakastarpeiden ja palvelun käyt-

tötarkoituksen mukaan. Tilaa käytetään kahteen hyvin erilaiseen käyttötarkoitukseen, 

joita ovat palaverit/kokoukset ja juhlat/illanvietot. Segmentoinnin suorittamisen palvelun 

käyttötavan mukaan katsotaan hyödyntävän yritystä eniten. 
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Ensimmäinen tunnistettu asiakassegmentti on vapaa-ajan viettäjät. Tällöin tilanvuokraaja 

voi olla yritys- tai yksityisasiakas, jonka tarpeena on saada tila järjestettävää tapahtumaa 

varten. Järjestettävien juhlien aiheet voivat erota toisistaan, kuten häät, syntymäpäivät, 

polttarit, pikkujoulut tai muu illanistujainen. Juhlien tarkoitus on kuitenkin sama, asiak-

kaan ja tämän vieraiden on tarkoitus nauttia ja viettää laatuaikaa lähimmäisten seurassa. 

Tapahtuman järjestäjillä voi olla toiveita tilan sisustamisen tai muun ”räätälöinnin” suh-

teen ja tämä asiakas saattaakin haluta hyvin personoitua palvelua. 

 

Toinen tunnistettu asiakassegmentti on kokousasiakas. Palaverien ja kokouksien järjes-

täjä on yritys, joka hakee tilaa tietylle yritystapahtumalle. Kyseessä voi olla oman henki-

lökunnan tai asiakkaiden koulutus tai muu kokoustapahtuma, jonka järjestämiseen yritys 

toivoo elämyksellistä tilaratkaisua. Kokousasiakkaalla on tilan suhteen vaatimuksena laa-

dukkaat ja toimivat apuvälineet ja kalusteet palaverin mahdollistamiseksi. Tällaisia ovat 

äänentoisto, videotykki ja erilaiset palaverimuistiinpanovälineet. Kokousasiakkaille lisä-

palveluina voi tarjota ohjattuja aktiviteetteja, saunaa/paljua ja cateringia. 

 

 

7.3 Markkinointisuunnitelmat segmenteittäin 

 

Asiakkaiden ostokäyttäytyminen on muuttunut asiakastietoisuuden kasvaessa. On tut-

kittu, että ostopäätökseen vaikuttavasta tiedonhausta 70 % on asiakkaan itsenäisesti hank-

kimaa, jonka vuoksi löydettävyys ja näkyvyys eri medioissa kohdennetusti on tärkeää. 

Mediat voidaan jakaa neljään luokkaan, omistetut, ansaitut, maksetut ja sosiaaliset me-

diat. Omistetut mediat kattavat kaikki yrityksen hallinnassa olevat kanavat, kuten kotisi-

vut ja omat sosiaalisen median tilit. Kun lisää uutta sisältöä kotisivuille, se tulee jakaa ja 

linkittää myös muihin sosiaalisen median kanaviin, jotta se on helposti löydettävissä. Os-

tetuilla medioilla tarkoitetaan maksullisia markkinoinnin keinoja, kuten radio-, tv- ja 

verkkomarkkinointia. Ostettujen medioiden heikkoutena on niiden uskottavuus, mutta 

vahvuutena nopea levinneisyys. Ansaituilla medioilla tarkoitetaan blogikeskusteluita ja 

artikkeleita, jotka yritys on oman toimintansa vuoksi ansainnut. Näitä on usein vaikea 

hallita, mutta niiden vaikutus asiakkaiden mielipiteisiin on suuri. Ansaittua mediaa tulee-

kin pyrkiä hyödyntämään pitämällä omaa yritystään näkyvillä ja keskustelun keskiössä. 

(Kurvinen & Seppä 2016, 144–150.) 
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Asiakkaan ostoprosessi alkaa siitä, että hän vertailee tarjolla olevia palveluita ja etsii 

omiin kriteereihinsä sopivat palveluntarjoajat. Jos vertailun tuloksena asiakas päätyy yri-

tykseen, syntyy ensimmäinen osto, jota voidaan myös kutsua asiakkaan koeostoksi. Pal-

velua käyttäessään asiakas arvioi saamaansa vastiketta rahalle, eli palvelun laatua ja toi-

mivuutta. Asiakkaan saama positiivinen kokemus edesauttaa palvelun ostoa myös seu-

raavalla kerralla. Yrityksen ja jokaisen asiakkaan välistä suhdetta tulisi työstää markki-

noinnilla niin, että jokaisessa asiakassuhteen vaiheessa lopputuloksena olisi lisämyynti ja 

sitoutuneisuus. (Grönroos 2009, 319–321.) 

 

Nykyään ostoprosessi alkaa usein hakukoneesta, kuten Googlesta. Verkkosivuilla ja ha-

kukoneilla asiakas vertailee tarjolla olevia palveluita ennen ostoa, mutta myös hyödyntää 

niitä myöhemmissä tiedonhankinnan vaiheissa. Yrittäjän tulee pystyä selvittämään asiak-

kaan kulkema matka, jotta asiakkaan tarpeeseen osataan vastata oikeilla toimilla ja vies-

tinnän kanavilla. (Kurvinen & Seppä 2016, 130–131.) 

 

Asiakassuhteen elinkaaren vaihe vaikuttaa siihen, millaista markkinointia kohdehenki-

löön tulisi kohdentaa. Alussa tavoitteena on herättää potentiaalisen asiakkaan mielen-

kiinto yritystä ja tarjottavaa palvelua kohtaan. Tällaisia keinoja ovat usein erilaiset perin-

teiset markkinointitavat, kuten mainonta, esitteet ja referenssit. Asiakkaan ollessa yhtey-

dessä palveluntarjoajaan tulee yrityksen keskittyä asiakkaan yksilöllisiin tarpeisiin. Kun 

näihin vastataan, päädytään kauppaan. Asiakasta ei kuitenkaan saa unohtaa tässä vai-

heessa vaan suhdetta tulee vaalia koko kulutusprosessin ajan. (Grönroos 2009, 321–323.) 

 

Pienen yrityksen yrittäjien markkinointiratkaisut vaativat innovatiivisuutta. Strategian 

kokoamisen taustalla ovat tilanneanalyysit ja viestinnän laatu, mutta tutkitusti yrityksen 

menestys ei ole kiinni suunnittelun tasosta. Tämä tarkoittaa sitä, että kyse on markkinoin-

tisuunnitelman toteuttamisesta ja käyttöönoton toimivuudesta. Innovatiiviset ja uudet rat-

kaisut parantavat yrityksen mahdollisuuksia markkinoilla. (Finoti ym.2017.) 

 

 

7.3.1 Vapaa-ajan viettäjät 

 

Sikalan valmistuttua Rosbacka pitää avajaisjuhlat, joita markkinoidaan kotisivujen lisäksi 

Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissä. Sikalan arvioidun valmistumisen ollessa ke-

säkuussa 2019, aloitetaan sikalan avajaisten markkinointi 1,5 kuukautta ennen arvioitua 
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valmistumista. Kevään aikana eri sosiaalisen median kanavissa julkaistaan kuvia projek-

tin etenemisestä sekä lopputuloksen suunnitelmakuvia. Kevään mittaan tehdyllä ennak-

komarkkinoinnilla pyritään herättämään asiakkaiden kiinnostusta yritystä kohtaan ja seu-

raamaan yritystä eri sosiaalisen median kanavilla. 

 

Avajaisjuhliin lähetetään kutsuja alueen kyläyhdistyksille ja aktiivisille jäsenille, jotta 

tieto kulkisi kylän aktiivisten välityksellä eteenpäin. Flyereita ja mainoksia jätetään alu-

een kauppojen ilmoitustauluille ja muihin tapahtumakeskuksiin. Avajaisjuhlista peruste-

taan näyttävä kokonaisuus kotisivuille, jota jaetaan kaikissa sosiaalisen median kana-

vissa. Kotisivut ovat hyvä väline tiedonvälitykseen, koska verkostot voivat jakaa linkkiä 

omilla kanavillaan ja näin ollen tieto leviää yhä useammalle. 

 

Avajaisia varten tulee suunnitella harkiten ohjelmaa eri-ikäisille, jotta perheen pienim-

mätkin viihtyvät tilalla. Tilalle voidaan vuokrata erilaisia eläinaiheisia viihdyttäviä koko-

naisuuksia, maatilateeman mukaisesti. Lähimpien luontopolkujen tulee olla valmiina ja 

hyvin merkittyinä, jotta avajaisiin saapuvat potentiaaliset asiakkaat löytävät tilan mah-

dollisuudet. Tarkoituksena on saattaa Rosbackan tarjoamat tilavuokrauksen mahdollisuu-

det mahdollisimman monen paikallisen tietoisuuteen. Avajaisissa jaetaan kampanja-

koodi, jota hyödyntämällä asiakas voi vuokrata tilan kesän aikana tarjoushinnalla. Ava-

jaispäiviin on odotettavissa paljon kävijöitä pitkin päivää, joten tilaisuutta varten tulee 

hankkia apuvoimia erilaisiin tehtäviin. Avajaisien yhteyteen voi yhdistää myös nimikil-

pailun tai äänestyksen sikalan lopullisesta nimestä. 

 

Avajaisten jälkeen kesällä järjestetään kuukausittain erilaisia kampanjoita erilaisille va-

paa-ajan juhlille. Tällaisia ovat muun muassa eriteemaisten juhlien markkinointi kuvien 

ja referenssien avulla. Koska palveluntarjoajan jakamat julkaisut eivät luo yhtä uskotta-

vaa kuvaa kuin asiakkaiden jakamat kokemukset, asiakkaita pyritään rohkaisemaan jaka-

maan kokemuksiaan omilla sosiaalisen median kanavilla. Kampanjointia hoidetaan aktii-

visesti lokakuulle asti, jolloin kampanjointiaiheena ovat pikkujoulut. 

 

Tavoitteena on saada kesälauantait varattua heti sikalan avajaisista lähtien, joten jos ka-

lenterissa on tyhjää, tulee tähän reagoida järjestämällä huomiota herättäviä julkaisuja ja 

mahdollisesti myös tarjouksia vapaille viikonlopuille. Jos avajaisjuhlat eivät käynnistä 

tilanvarausta toivotulla tavalla, voidaan lisätä maksullista kohdennettua markkinointia. 
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Markkinoinnissa tulee luoda selvä tyyli ja linja, jolla vahvistetaan asiakkaalle yrityksen 

arvoja ja arvolupausta. 

 

Vuonna 2020 keväällä pääaiheeksi tulee kuivurin vuokraus, johon voi yhdistää sikalan 

markkinoinnin. Markkinoinnissa tulee huomioida, että asiakkaita ei haluta kyllästyttää 

julkaisujen määrällä, vaan postaukset tulee miettiä niin, että asiakas saa niistä aina jotain 

uutta kiinnostavaa tietoa. 

 

 

7.3.2 Kokousasiakkaat 

 

Kokousasiakkaille kohdistetussa markkinoinnissa keskitytään arkipäivien hyödyntämi-

seen palaverien ja koulutusten järjestämiseen. Yritykset voi tavoittaa LinkedInin kautta, 

mutta sosiaalisen median toimivuus ei ole yhtä tehokas markkinoinnissa yrityksille kuin 

yksityisille henkilöille. Avajaisjuhlien ollessa enemmän kohdennettu vapaa-ajan viet-

toon, tulisi kokousasiakkaille järjestää oma avajaiskampanja. Yritysasiakkaiden kampan-

joinnin voi aloittaa ennen yksityisasiakkaita keväällä 2019. Tärkeää yritysnäkökulmasta 

on kaiken oleellisen tiedon löytyminen internetin kautta. Kotisivuilta tulee löytyä varaus-

kalenteri, josta näkyy tilan vapaat ajankohdat. Tilan kuvauksessa tullaan esittämään mah-

dolliset lisäpalvelut ja aktiviteetit, joita kokousasiakkaille tarjotaan. 

 

Kotisivuille tehdään erillinen välilehti kokousasiakkaita ja vapaa-ajan viettäjiä varten. 

Kokousasiakkaiden sivuilla keskitytään kuvaamaan, mitä lisäarvoa tilaa vuokraava yritys 

voi saavuttaa tilavuokrauksen kautta. Tällaisia esimerkkejä on työtyytyväisyys, virkistäy-

tyminen ja tehokkaampi oppiminen perinnemaisemassa. 

 

Yritykset tavoitetaan paremmin, kun Rosbackan tarjoamia palveluita pääsee esittelemään 

paikan päälle tai esimerkiksi messuille. Keväällä 2019 samalla, kun sikala valmistuu, yrit-

täjät ovat yhteydessä paikallisiin yrityksiin. Tilojen esittelyyn valmistaudutaan laaduk-

kaalla esityksellä, jonka tarkoituksena on tuoda Rosbackalle tunnettuutta ja ensimmäisiä 

yritysasiakkaita. 

 

Kesällä palaveritilojen markkinointia hillitään ja markkinointi keskittyy vapaa-ajan viet-

täjiin. Kokousasiakkaille suunnattua markkinointiviestintää lisätään elokuun alusta läh-

tien, sillä syksyllä ja loppuvuodesta on aikaa toteuttaa erilaisia yritystilaisuuksia. 
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Toteutuneista tilaisuuksista pyydetään lupaa referenssitietojen käyttöön tulevia julkaisuja 

varten. 

 

 

7.4 Asiakkuuksien kehittäminen ja seuranta 

 

Asiakaskokemus on asiakkaalle muodostunut tunne yrityksen toiminnasta. Asiakaskoke-

musten tuottaminen vaatii yritykseltä asiakkaan asettamisen toimintansa keskiöön. Kun 

yrityksen toiminta tuottaa asiakkaalle lisäarvoa ja palveluntaso on kilpailijoihin verrat-

tuna uniikkia, se takaa varmuuden omasta markkina-asemasta. Asiakaskokemus on par-

haimmillaan, kun palvelun käyttäminen aiheuttaa asiakkaassa suuria tunteita ja elämyk-

siä. Koska kyse on tunteista, voivat jo pienetkin arkiset asiat luoda vahvaa asiakaskoke-

musta. Tavoitteena on ilahduttaa asiakasta ja saada aikaan positiivinen tunne, jotta tämä 

haluaa käyttää palvelua vielä uudelleen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 19, 45, 49.) 

 

Osana asiakaskokemuksen kasvattamista toimivat erilaiset asiakkaan odotukset ylittävät 

elementit. Asiakkaan odotukset voidaan ylittää esimerkiksi henkilökohtaisella, aidolla, 

räätälöidyllä, yllättävällä ja tunteisiin vetoavalla asiakaspalvelulla. Myymisen sijaan yri-

tys voi keskittyä arvon tuottamiseen, sillä nykyajan asiakas ostohalukkuudestaan huoli-

matta ei tarvitse myyjää. Asiakaskokemusten tuottamisessa on hyvä muistaa, että prosessi 

ei lopu kaupan päättämiseen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 64, 71–72.) 

 

Rosbackan tulee ottaa käyttöön CRM-järjestelmä, jolla se pystyy seuraamaan asiakkuuk-

sia ja asiakkaille suunnattujen viestien määrää. Asiakastietokanta mahdollistaa tehokkaan 

ja turvallisen tavan säilyttää asiakastietoja ja asiakassuhteen kehittymisen seurannan. 

 

Vision, mission ja erityisesti arvojen painottamista tulee käyttää markkinoinnin keinona, 

niin asiakkaille kuin sisäisessä viestinnässä. Yrityksen arvot voivat olla toimitilassa esi-

merkiksi seinällä muistuttamassa yrittäjiä ja työntekijöitä, mikä on tavoitteellinen suunta 

toiminnalla. Kylttejä, kuvia ja muistioita voidaan myös luoda onnistuneista asiakaskoh-

taamisista, joita jaetaan eri sidosryhmien kesken. Arvojen esille tuonti kyltein ei tieten-

kään riitä, vaan lupaukset tulee näkyä päivittäisessä toiminnassa myös asiakkaille. Koska 

ympäristöystävällisyys ja luontoarvot ovat havaittavissa oleva megatrendi, kannattaa yri-

tyksen suhdetta luontoon painottaa viestinnässä. 
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Markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa asetetut seuraavan kolmen vuoden myyntitavoit-

teet. Tavoitteiden toteutumista seurataan kuukausittain varausten ja tilausten avulla. Kuu-

kausittainen seuranta mahdollistaa reagoinnin, jos myynti ei ole saavuttanut tavoitteita. 

Markkinointisuunnitelmaa voidaan muokata tilanteen ja kokemuksen mukaan, esimer-

kiksi onnistuneiden ja ei-niin-onnistuneiden kampanjoiden ja julkaisujen kautta. 

 

Viestinnässä alkuun hallitsee suunniteltu markkinointiviestintä, mutta tavoitteena on 

saada yhä enemmän positiivisia suunnittelemattomia ja ansaittuja medioita. Tällaisia ovat 

erilaiset lehtijutut ja asiakkaiden julkaisut. Suunnittelemattomassa viestinnässä kannattaa 

kuitenkin olla ajan hermolla, sillä negatiiviset jutut leviävät nopeasti. Jos joku asiakas-

kohtaaminen ei ole ollut onnistunut, tulee asian hoitamiseen panostaa erityisen paljon. 

Asiakkaiden välisessä kommunikoinnissa voi pyrkiä olemaan tilanteen tasalla seuraa-

malla erilaisia blogeja ja verkostoja. 

 

Yrityksen kaiken viestinnän tulee olla yhdenmukaista ja toteuttaa samaa tyyliä. Ros-

backalla on jo logo, jota tulee hyödyntää kaikissa asiakirjoissa laskuista tarjouspyyntöi-

hin. Samalla tavalla viestinnässä pyritään tuomaan arvoja ja arvolupauksia esille. Huomi-

oitavaa viestinnässä ja markkinoinnissa on myös sen laadukkuus. Kaikki markkinointi-

tekstit ja kotisivut tulee olla kieliopillisesti oikein kirjoitettuja, suomeksi, englanniksi ja 

ruotsiksi. Oikoluettamisessa ja kääntämisessä on hyvä käyttää ammattilaisia. 

 

Viestinnän tavoitteena on saada jokaisesta asiakkaasta ja yhteistyökumppanista Rosbacka 

Oy:n suosittelija. Tämä vaatii yritykseltä asiakkaan ja verkostojen aktiivista osallistamista 

ja suhteen ylläpitämistä. Yrityksen sidosryhmille järjestetään kutsujuhlia ja heille lähete-

tään henkilökohtainen kutsu erilaisiin tapahtumiin. Tarkoituksena on saada asiakkaista ja 

yhteistyökumppaneista Rosbacka Oy:n brändilähettiläitä. 
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8 POHDINTA 

 

 

Tässä opinnäytetyössä selvitettiin ja analysoitiin Rosbacka Oy:n sisäisiä ja ulkoisia teki-

jöitä, joiden avulla tuotettiin asiakassegmentit ja markkinointisuunnitelma. Koska Ros-

backalla ei ole vielä asiakkaita, tulee kaikki kerättävä tieto ympäristöstä, eikä itse palve-

lunkäyttäjiltä. Markkinointisuunnitelma toimii kuitenkin hyvänä apuna liiketoiminta-

suunnitelman kanssa ja auttaa yrittäjiä liiketoiminnan käynnistämisessä. Suositeltavaa 

kuitenkin olisi, että markkinointisuunnitelma päivitettäisiin vuoden tai kahden päästä 

niin, että taustalla toimisi asiakaskysely ja tästä suoritettu analyysi. 

 

Markkinointisuunnitelman käyttöönoton jälkeen sen vaikutusta liiketoimintaan tulee mi-

tata ja seurata. Tavoitteena on saavuttaa asetetut liikevaihtoennusteet seuraaville kolmelle 

vuodelle. Seurantaa tehdään kuukausittain varausten ja toteutuneiden myyntien avulla. 

Markkinointisuunnitelmaa tulee muokata seurannan tulosten mukaan, kuten jos myynti-

tavoitteisiin ei olla päästy, niin tulee tähän reagoida markkinoinnin keinoin. 

 

Rosbackalla on potentiaalia markkinoilla, mutta sen tulee jatkuvasti seurata kilpailijoiden 

tilannetta ja olla aktiivisesti mukana erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Nykyaikana 

kaikki tieto on saatavilla reaaliaikaisesti, joten keskustelupalstoja ja blogeja tulee seurata 

säännöllisesti trendien, mielipiteiden ja asiakaskokemusten vuoksi. Eri keskustelupals-

toilla tulee myös muistaa ylläpitää kanssakäymistä asiakkaiden ja yrityksen välillä tunne-

siteen luomiseksi. 

 

Sikalan tuotteistamisessa tulee ottaa asiakas mukaan tilan valmistumis- ja nimeämispro-

sessiin. Tällä asiakkaita saadaan sitoutettua ja osaksi Rosbackan toimintaa. Tavoitteena 

on saada asiakkaat viihtymään, sekä nauttimaan arkena ja juhlapäivinä Rosbackan ti-

loissa. Sikalan avajaispäivän järjestäminen tulee olemaan suuressa roolissa osana sikalan 

lanseeraamista. Tapahtumasta saa kuvia ja asiakaskohtaamisia jaettua henkilöille, jotka 

eivät päässeet osallistumaan. Avajaispäivän järjestäminen varmistaa Rosbackan tuomisen 

mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen. 

 

Rosbacka Oy:n markkinointikanavat tulevat painottumaan sosiaalisen median eri kana-

viin, mutta laadukkaalla, arvoa lisäävällä viestinnällä vahvistetaan asiakassuhteita, jotka 

kestävät ja toimivat brändilähettiläinä. 
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