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Tamin opinniytetyon atheena on markkinointisuunnitelman laatiminen Hostel Turulle. Hostel
Turku on Turun keskustassa sijaitseva hostelli, joka kuuluu Turun kaupungin matkailun
palvelukeskukseen. Tyon taustalla oli tarve markkinointisuunnitelmalle vuodelle 2014, jonka
avulla voidaan suunnitella my0s tulevien vuosien suunnitelmia. Hostellille myonnetty
laatusertifikaatti myOs vaatii markkinointisuunnitelman.

Ennen markkinointisuunnitelman laatimista, tehtiin méarillinen tutkimus kyselylomakkeen
avulla. Kyselylomakkeella selvitettiin hostellin valintaan vaikuttavia tekijoitd. Kyselylomakkeet
lihettiin 7.10.2013. Tutkimuksen avulla selvisi kolme suurinta tekijdd jotka olivat hinta, muiden
asiakkaiden suositukset sekd mukavuudet ja/tai palvelut. Naita tuloksia kiytettiin hyodyksi
markkinointistrategioiden sekd markkinointikeinojen laatimisessa suunnitelmaa varten.

Tutkimus suoritettiin padosiltaan syksyllda 2013. Tyon alussa oli hankalaa rajata mita
markkinoinnin osia kisitellddn, jotta tyostd saadaan hyva kokonaisuus. Markkinointi on laaja
kasite joka pitaa sisillidin monta aspektia ja prosessia. Markkinointi ei ole vain ulkoista
markkinointia eli mainontaa ja sen lihtokohtana toimii asiakaslahtoisyys.

Ty6 tehtiin toiminnallisena opinndytetyona, silld se tehtiin kahdessa osassa. Teoriaosassa
keskitytdan markkinointiin, erityisesti palvelujen markkinointiin ja markkinointisuunnitelman
laatimisen teoriaan. Ty0ssi esitellddn hostellin lihtokohta-analyysit sekd swot-analyysi. Toinen
eli toiminnallinen osa on markkinointisuunnitelma Hostel Turulle, joka on toimeksiantajan
toiveesta osittain salainen. Suunnitelmassa kisitelldan yrityksen lihtékohta-analyysit,
markkinointistrategia sekd — toimet sekd markkinoinnin seuranta.
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The assignment of the thesis was to produce a marketing plan to Hostel Turku. Hostel Turku
is a hostel in the city center of Turku and it is a part of the tourism department of city of
Turku. Hostel Turku needed a marketing plan for the year 2014 and a basis for years to come.
The hostel was also granted a high quality certificate summer 2013. The certificate requires a
marketing plan.

A research with quantitative method was made beforehand of the marketing plan to study the
factors that affect the choosing of a hostel. For the research there was a questionnaire made
that was sent on 7" October. The results suggested that the three major factors are price,
facilities and reviews. These results are used in advance when planning the marketing plan and
its different parts such as strategies and processes.

The whole process of the thesis was mainly done during the autumn of 2013. At the beginning
of making the thesis it was difficult to define which parts of marketing to include in a way that
the thesis would still be coherent. Marketing is a vast term that contains many aspects and
processes. Marketing does not only mean advertising and its basis lie in a customer oriented
approach.

The project was made as a functional thesis because it was made in two parts. Theory part
consists of marketing, especially marketing of services and of the theory behind a marketing
plan. It also introduces the base analysis and SWOT-analysis of Hostel Turku. The second
part is the product of the thesis, marketing plan. Marketing plan stays partly confidential as
wished by the company. The marketing plan includes base analysis, strategies, processes and
monitoring.
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1 Johdanto

Opinndytetyon toimeksiantajana on Hostel Turku, joka on osa Turun kaupungin
matkailukonsernia Turku Touringia. Hostel Turku on yksi Suomen vanhimmista hostelleista ja
se on toiminut samoissa tiloissa jo 65 vuotta. Hostelli majoittaa kotimaisia ja ulkomaisia
matkailijoita ympiri vuoden Turun keskustassa aivan Aurajoen tuntumassa. Tavoitteena oli

luoda Hostel Turulle toimiva ja sovellettava markkinointisuunnitelma seka vuosikalenteri.

Markkinointi on aktiviteetti, jossa yrityksen eri osilla ja prosesseilla luodaan, viestitdan ja
tuotetaan arvoa asiakkaille, sidosryhmille seki yhteiskunnalle. (The American Marketing
Association 2013.) Palveluiden markkinoinnista tekee erityiseksi sen, ettd palvelu tuotetaan
samanaikaisesti kuin se kulutetaan. Palvelut ovat ainutlaatuisia, asiakas myos itse osallistuu
palvelun tuottamiseen. Palveluiden kulutus on kasvanut tasaiseen tahtiin elintason nousun

myota. (Isohookana 2007, 65.)

Tidma ty6 on jaettu kahteen osaan, teoria osaan ja markkinointisuunnitelmaan. Teoriaosassa
kasitelladn palveluiden markkinointia, markkinointisuunnitelman osia seki esitellddn
tutkimuksen tulokset. Markkinointisuunnitelma on erikseen luotu tuote, joka on
toimeksiantajan pyynnosta osittain salainen. Teoriaosassa kuitenkin esittelen suunnitelman

paipiirteet.

Markkinointisuunnitelmaa varten toteutettiin kyselylomake, jonka avulla selvitettiin
asiakkaiden mieltymyksii ja tarpeita hostellia valittaessa. Kysely ldhetettiin HAAGA-HELIAN
ammattikorkeakoulun oppilaille, Roskilden yliopiston oppilaille ja Hostel Turun asiakkaille.
Saadut tulokset analysoitiin ja niitd kaytettiin pohjana markkinointisuunnitelman teossa.
Raportin lopussa tarkasteltiin tyon reliabiliteettia, validiteettia ja kokonaisluotettavuutta.

Viimeisend kohtana raportissa on pohdinta.



2 Hostel Turku

2.1 Palvelukeskukset

Kaupunginhallituksen alaisuudessa toimii konsernihallinto sekid kahdeksan palvelukeskusta,
joista yksi on matkailun palvelukeskus. Matkailun palvelukeskusta eli Matkailu- ja
kongressitoimisto Turku Touringia johtaa matkailunjohtaja Anne-Marget Niemi. Muita
palvelukeskuksia ovat muun muassa talouspalvelukeskus sekd IT-palvelut.

(Turku 2013, TurkuTouring2013.)

Palvelukeskukset tuottavat palveluja kaupunkikonsernille seka ulkoisille asiakkaille. Palvelut
ovat kaupunginhallituksen paattimia. Kaupunginjohtaja paittia palvelukeskusten johtajien
tehtdvit ja madrad keskusten nettobudjetin. Palvelukeskuksen johtaja vastaa sen kehittdmisesta,

taloudesta ja toiminnasta seki asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta.

2.2 Matkailu- ja kongressitoimisto Turku Touring

Turun kaupungin matkailun palvelukeskus eli matkailu- ja kongressitoimisto Turku Touring
tarjoaa monipuolisia matkailupalveluja keskelld Turkua muun muassa matkailuneuvontaa ja
majoitusta. Turku Touring kattaa koko maakunnan alueellisen matkailun markkinoinnin ja
myynnin ja se tuottaa lisdarvoa maakunnan matkailuelinkeinolle, asukkaille ja vierailijoille.
Matkailun palvelukeskukseen kuuluu my6s Turku Touring Oy, Turku Convention Bureau,
Ruissalo Camping sekd Laivahostel Borea. Turku Touring Oy toimii Turun kaupungin

matkailutoimiston, Turku Touringin, myynnin teknisena ja vastuullisena osapuolena.



Hostel Turku on yksi Turku Touringin litketoimintayksikéista. Kuvio 1 osoittaa Turku

Touringin organisaation.

- Matkailujohtaja

. Markkinointi . Hallinto . Kehittdminen
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Kotimaa Ulkomaat Myynti g;':;t amisohjelmat Convention
Bureau
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- Ruissalo Camping

Kuvio 1. Matkailun palvelukeskuksen johtajuusorganisaatio

Hostel Turun toiminta-ajatus on tarjota perustason majoitusta suomalaisille seka
kansainvalisille matkailijoille. Hostellille tirkeda on yhteiséllinen ilmapiiri sekd hieman
alhaisempi hinta kuin esimerkiksi hotelleilla. Liikeidea on tuottaa titd palvelua parhaalla
mahdollisella tavalla ja tuoda asiakkaille lisiarvoa erilaisilla palveluilla. Hostellissa keskitytidn

asiakaspalveluun, tarjotaan ilmaista internetid sekd mahdollisuutta aamiaiseen.

Hostel Turun esimieheni toimii Leena Nylund nimekkeelld hostellipdillikké (entinen
majanhoitaja). Hostellipaallikk6 vastaa kontakteista ja kommunikoinnista Turku Touringin,
yhteistybkumppaneiden seki sidosryhmien kanssa. Hostellipaallikon lisdksi hostellissa
tyoskentelee kuusi vakituista tyontekijaa, sijaisia sekéd harjoittelijoita matkailualalta. Yhdessa
tyontekijit huolehtivat vastaanotosta, siivoamisesta ja valvonnasta. Hostel Turku ei osta muuta

kuin pyykkipalvelun. (Turku Touring 2011, Hostel Turku 2013.)

Henkilostopolitiikka yrityksessé tihtda innostavaan ilmapiiriin, jossa tyontekijoitd kannustetaan
kehittimain ja suunnittelemaan uutta. Tyontekijoita otetaan mukaan projekteihin ja tehtavia
delegoidaan. Henkilostopolitiikka on avointa ja kommunikointi kaikkien tyéntekijoiden valilld

toimii erilaisia apuvilineitd kayttien.



Yrityksen voimavarat nojaavat henkil6stoon silld asiakaspalvelu on suurin osa ydinprosessista.
Hostel Turun kuuluminen isoon konserniin tuo myds omat vahvuutensa, kuten talous- ja
kunnossapitopalvelut. Hostel Turku tuottaa voittoa seki saa konsernilta my6s taloudellista
tukea. Monet Turun kaupungin yksikot ovat kaytettivissa, esimerkiksi lentolehtisia
painatettaessa Turun painatuskeskus on kaytossa. Yrityksen voimavaroja lisdd my6s sen
kuuluminen Suomen laajuiseen hostelliyhdistykseen, Suomen Retkeilymaja jirjestoon (SRM),
jolta saa ajanhermolla olevia uutisia sekd apua tarvittaessa. Fyysiset voimavarat rajoittuvat
kauniiseen rakennukseen, jossa Hostel Turku toimii. Rakennus on arkkitehti Engelin
suunnittelema ja hostelli on toiminut siind jo vuodesta 1948. Osa rakennuksesta on
rakennussuojelulain nojalla suojeltu. Teknologia nojaa muiden kuten internetin

varausjarjestelmien uusiin paivityksiin innovaatioihin. (Hostel Turku 2013.)



3 Markkinointi

Markkinointi on termind muuttunut prosessiajattelusta lihemmaksi kokonaisvaltaisempaa
nikemystd. Markkinoinnin avulla kehitetddn asiakassuhteista kannattavia, silld se luo arvoa
asiakkaille. (Karjaluoto 2010, 15.) AMA, The American Marketing Association, mairittelee
markkinoinnin: markkinointi on aktiviteetti, jossa yrityksen eri osilla ja prosesseilla luodaan,
viestitddn ja tuotetaan arvoa asiakkaille, sidosryhmille seké yhteiskunnalle. (The American

Marketing Association 2013.)

Markkinointia voidaan mairitelld useasta eri nikokulmasta ja niiden mairitelmissa
avainasemassa ovat niin asiakkaat ja asiakassuhde kuin organisaatio ja sen tavoitteetkin.
Ensisijaisena markkinoinnissa ja yritystoiminnassa on sen taloudellinen kannattavuus. Kun
taloudellinen kannattavuus on saavutettu, yritys tuottaa arvoa myos sidostyhmilleen ja

ymparoivaan yhteiskuntaan. (Isohookana 2007, 37.)

Markkinointiin ei kuulu vain yksittiisid toimia ja kampanjoita, vaan se on jatkuva prosessi.
Markkinatutkimusta tulee hyodyntia kehittdmistyossi, kun selvitetain nykyisten ja
potentiaalisten asiakkaiden ostokéyttiytymistd, tarpeita ja asenteita. Perustana kaikille
markkinointitoimille on yrityksen liikeidea, joka maarittelee mité yritys tekee, milla tavalla ja
kenelle. Markkinoinnin eri muotoja ovat sisiinen ja ulkoinen markkinointi, vuorovaikutus-,
asiakassuhde- sekd suhdemarkkinointi. Yrityksen tulee kayttda nditd kaikkia muotoja hyvikseen
taatakseen menestyksen, eikd yleisen luulon mukaan vain ulkoista markkinointia. Sisdinen
markkinointi tarkoittaa yrityksen sisilld tapahtuvaa markkinointia. Sen avulla varmistetaan
koko henkil6kunnan mukana olo markkinoinnissa. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat
esimerkiksi kouluttaminen ja motivoiminen. Ulkoinen markkinointi kohdistuu asiakkaisiin,
yrityksen toimijoihin ja muihin sidosryhmiin. Ulkoisella markkinoinnilla halutaan vaikuttaa
mielikuviin yrityksestd sekd parantaa kysyntad. Sithen sisaltyy mainontaa ja myynninedistimista

ja suhdetoimintaa. (Bergstrom & Leppinen, 2005, 26-27.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa on kyse siitd, kun asiakas on jo saatu ulkoisen markkinoinnin
kautta. Taman jalkeen on kyse asiakkaan kiinni pitimisesta ja markkinoinnissa tehtyjen
lupausten lunastamisesta. Vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoja ovat asiakaspalvelu, myyntity6
sekd esimerkiksi toimipaikan ulkonako. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritadn asiakkaista
tekemain kanta- ja avainasiakkaita. Uskollisia asiakkaita saadaan esimerkiksi erilaisten kanta-

asiakasetujen ja asiakastilaisuuksien avulla.



Viimeinen markkinoinninmuoto on suhdemarkkinointi, jolla yritys pitad huolen muista
sidosryhmistddn. Yrityksen tulee pitdd huolta suhteistaan althankkijoihin, tavarantoimittajiin ja

esimerkiksi rahoittajiin menestyakseen. (Bergstrom & Leppinen, 2005, 26-27.)

Keskityn tyGssini erityisesti palvelujen markkinointiin, silld Hostel Turku myy

majoituspalveluita.

3.1 Palveluiden markkinointi

Palvelun mairitteleminen tarkasti on vaikeaa, silld palveluita on monenlaisia ja palvelu jo
itsessddn on monimutkainen. Yrityksen tulisi kuitenkin ymmirtid palvelunsa ominaispiirteet,
jotta laadukkaan palvelun tuottaminen ja markkinointi varmistuu. Ominaisuudet, jotka tekevit
palvelun markkinoinnista hankalampaa kuin fyysisen tuotteen ovat sen aineettomuus,
heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seki ainutkertaisuus. Palvelun
aineettomuus estad asiakasta nakemisti, maistamasta, koskettamasta tai kokeilemasta ennen
ostopaitostd. Niin asiakas joutuu pédttelemédn palvelun ominaisuudet joko saatavilla olevista
aineellisista vihjeisté tai konkreettisista vihjeistd. Konkreettisia vihjeita asiakkaalle voivat olla
henkilokunnan kaytos ja ulkoinen olemus, litkkeen ilme ja sisustus ja kaytossa olevat laitteet.
Brindin muodostaminen yritykselle auttaa my6s asiakkaita hahmottamaan aineettoman
palvelun paremmin. Aineettomuuden muita haasteita ovat kysynnin tasoittamisen haaste
huippusesongista hiljaisempiin aikoihin silld palvelua ei voi varastoida. Palvelua ei voi
my0Oskdin patentoida, joten kilpailutilanteita syntyy. Palveluiden hinnoittelukaan ei ole

yksiselitteista silla sithen liittyy monia aspekteja. (Limsa & Uusitalo 2009, 17-18.)

Palvelun tuottamiseen osallistuu samanaikaisesti monta eri tekijaa ja jokainen
palvelutapahtuma on aina erilainen. Nama elementit tekevit palvelusta heterogeenisia eli
vaihtelevia ja ainutlaatuisia. Palvelutapahtumaan vaikuttaa tyontekijoiden lisdksi itse asiakas,
muut asiakkaat seki yrityksen alihankkijat. Vaikka palvelutilannetta ja sithen osallistuvia muita
tekijoitd on vaikea ennakoida ja kontrolloida, tulisi yrityksen luoda selkeitd toiminta- ja
pelisadnt6jd prosesseihin, jotta palvelutapahtumasta muodostuu sellainen kuin on asiakkaalle
luvattu. Palvelun laatua voidaan parantaa myos kouluttamalla ja kehittimalld henkil6stod,
huolehtimalla hyvisti ty6ilmapiiristd ja kannustavalla johtamisella. (Limsa & Uusitalo 2009,

18.)



Palvelut on tuotettava yksilollisesti, silld ne tuotetaan samanaikaisesti kuin ne kulutetaan.
Asiakkaan ostaessa palvelun hin osallistuu itse sen tuottamiseen. Muut asiakkaat saattavat
my0s vaikuttaa yhden asiakkaan kokemukseen palvelusta vaikka kertomalla kokemuksistaan.
Palvelun ainutkertaisuus vaikeuttaa laadun takausta. Palvelua ei voi siilyttda, varastoida, myyda
edelleen tai palauttaa. Koska palvelua ei voida siilyttaid myohempai ajankohtaa varten,
yrityksen on tirked osata tasata sesonkihuiput esimerkiksi hinnoittelupolitiikalla. (Lamsd &

Uusitalo 2009, 19.)

Palveluita voidaan liittda fyysisiin tuotteisiin ja nidin muodostuu erilaisia tavara- ja
palveluyhdistelmid. My6s palveluihin voidaan liittad konkreettisia elementtejé lisiarvon
tuottamiseksi. Peruspalvelupaketti muodostuu kolmesta osasta: ydinpalvelu jonka takia yritys
on perustettu, avustavat palvelut joiden avulla helpotetaan ydinpalvelun kayttoa seka

tukipalvelut joilla erotutaan kilpailijoista ja tuodaan lisiarvoa. (Isohookana 2007, 66—67.)

Gronroos (2009, 91-92) on jakanut palveluiden markkinoinnin kolmeen osaan: yritys,
markkinat ja palveluiden resurssit. Yrityksen on tirkedd muistaa markkinoida koko palvelua ja
sen eri osia ja tuottamia etuja. Myynnin ja ulkoisen markkinoinnin avulla annetut lupaukset
tiytetddn resurssien avulla. Resursseja ovat henkilstd, tekniikka, tietdimys, asiakkaan aika ja

asiakas. Jokainen tyontekija, joka tyoskentelee palvelutapahtuman eriprosesseissa, on mukana

yrityksen markkinoinnissa. Arvoa tuottaa myos yrityksen kyky hallita asiakkaan aikaa.

3.2 Markkinoinnin tehtiva

Markkinoinnilla on laaja tehtivikenttd ja Tikkanen, Aspara ja Parvinen (2007, 25-39) ovat
jakaneet sen neljadn osaan: asiakassuhteiden johtaminen, toimittajasuhteiden johtaminen,
tuotekehityksen johtaminen ja muiden verkostosuhteiden johtaminen. Térkein ndistd neljasta
johtamiseen perustuvasta tehtdvistd on asiakassuhteiden johtaminen. Asiakassuhteet ovat
sosiaalisia kanssakaymisid, jotka muuttuvat ja kehittyvit ajan kanssa. Ne ovat avain yrityksen
menestykseen ja siksi niitd tulisi analysoida tarkoin esimerkiksi asiakastyytyviisyyskyselyiden
avulla. Jos asiakkaita on paljon, tarvitaan niiden johtamiseen aputydkaluja kuten tieto- ja
viestintiteknologisia jirjestelmia. Niilld jarjestelmilld keritidn tietoa asiakkaista digitaliseesti ja
ne toimivat osana markkinointistrategian kehittimistyota. Nykyain asiakassuhteita kehitetdan

ja yrityksen rakenteita muokataan asiakasorientoituneemmiksi.



Yrityksen eri asiakassuhdejohtamisen prosessit on jacttu pienempiin prosesseihin ja ndin yritys
tahtdd nykyisten asiakkaiden tuntemiseen ja tunnistamiseen, markkinointi- ja muiden
toimenpiteiden tehokkaaseen kohdistamiseen, oleellisen markkina- ja asiakastiedon
hankkimiseen, asiakassuhteiden luomiseen, kehittimiseen, yllapitimiseen ja jossain tapauksissa
lopettamiseen sekd mielikuvan markkinoidusta organisaatiosta muuttamiseen haluttuun

suuntaan. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 25-28.)

Toimittajasuhteiden johtamisella pyritddn poistamaan tehottomuutta tuotanto- ja muiden
resurssien hankinnasta ja samalla kehittimaéin tuotteita, joilla on asiakkaan nikokulmasta paras
arvon tuotto. Toimittaja- ja asiakassuhdejohtaminen kulkevat kisi kidessd, silld ilman
toimittajasuhde johtamista ei voi olla toimivaa asiakassuhde johtamista. Toimintasuhde
johtamisella on neljd padmaaria: tuntea potentiaaliset ja nykyiset toimittajat ja alihankkijat seka
priorisoida tirkeimpid toimittajia, keritd oleellista toimittaja- ja hankintamarkkinatietoa, luoda,
kehittaa, yllapitad seka tarvittaessa lopettaa toimittajasuhteita sekd kehittda ostavan yrityksen

mielikuvaa haluttuun suuntaan toimittajissa. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 33-35.)

Tuotekehityksen johtaminen on olennainen osa, jos yritys haluaa olla menestyksekis myos
tulevaisuudessa. Asiakkaiden mieltymykset ja markkinat kehittyvit ja yrityksen tuotteiden eli
tarjooman tulee pysya kehityksessd mukana. Tuotekehitystd voidaan toimittaa yrityksen sisdlla
tai asiakkaiden kanssa tai mukaan voi ottaa kolmannen osapuolen esimerkiksi korkeakoulun.
My6s tuotekehityksen paamadrit on tiivistetty neljadn osaan: tuotekehityksen
kokonaisvaltainen hallinta, tuotekehityksen yksittiisten projektien johtaminen, aloittaminen ja
lopettaminen, projekteihin liittyvien verkostosuhteiden hallinta ja johtaminen seki
varmistaminen ettd uusi tuote tehostaa arvontuotantoa uusilla tai vanhoilla asiakkailla.

(Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 37-38.)

Markkinoinnin neljanteni tehtivini on muiden verkostosuhteiden johtaminen. Jokaisen
yrityksen tulisi systemaattiseesti kehittda ja johtaa avainsuhteitaan. Yrityksen ja markkinoiden
muuttuessa my6s suhteiden ja suhdetyyppien luonne voi vaihdella. Verkostosuhteiden
johtamisessa huomioon otettavat suhdetyypit on jaettu neljadn perustyyppiin. Ensimmainen
perustyyppi on perinniiset markkinasuhteet jothin kuuluu asiakkaat, toimittajat seké kilpailijat,
toisena ovat megasuhteet, johon kuuluu yrityksen toimintaympiriston toimijat. Kolmantena
ovat yrityksen sisdiset nanosuhteet ja viimeisena erityiset markkinasuhteet. (Tikkanen, Aspara

& Parvinen 2007, 39—40.)



Bergstréom & Leppinen (2005, 21-22) ovat my0s jakaneet markkinoinnin tehtavat neljaan
ryhmiin. Ensimmadinen tehtdvi on kysynnin selvittiminen ja ennakointi. Yrityksen tulee
tutkia markkinoita, jotta se tuntisi nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja
ostokayttaytymiset. Toinen tehtivd on kysynnan luominen ja sen yllapito. Kysyntia
yllipidetidn toimivan myyntityon, asiakaspalvelun ja hyvin suhdetoiminnan avulla, niin
saadaan vanhat asiakkaat palaamaan uudelleen. Tekemalld tuotteistaan parempia kuin
kilpailijalla seka oikein kohdennetulla markkinoinnilla saadaan aikaan uutta kysyntid. Kolmas
tehtdvi on kysynnin tyydyttiminen. Jotta asiakkaille voitaisiin tarjota heiddn tarpeisiinsa
sopivia tuotteita tai palveluita, tulee yrityksen kerita asiakaspalautetta sekd tehda
markkinoinnin kehittimistyotd. Yrityksen tulee huolehtia tarjoomansa helposta saatavuudesta
sekd panostaa henkilostonsi osaamiseen lisiarvon tuottamista varten. Viimeinen tehtivd on
kysynnin séditely, jonka avulla pyritdan esimerkiksi tasoittamaan sesonkihuippuja tarjoamalla

alempia hintoja hiljaisen sesongin aikana.

3.3 Segmentointi

Segmentoinnin lahtékohtana on ajatus siitd, ettd eri markkinoilla ja asiakasryhmilld on erilaiset
kriteerit ostopaitoksilleen. On siis taloudellisesti kannattavampaa kohdistaa markkinointi eri
asiakasryhmille kuin yrittdd markkinoida kaikille samalla tavalla. Bergstrém & Leppinen (2005,

131) maarittelevit segmentoinnin seuraavasti:

Segmentointi on epdyhtendisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ostajaryhmiin,
joista yritys valitsee oman kohderyhminsi, jolle se suunnittelee ja toteuttaa ryhmin tarpeita ja

toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman.

Ilman onnistunutta segmentointia ei voida suorittaa menestyksekastd asiakaslahtoista
markkinointia, silld kaikkea kaikille -malli ei ole toimiva nykyisilld markkinoilla. Segmentointi
on perustana kaikille kilpailukeinoille. Palvelut, tuotteet ja asiakaspalvelu on suunniteltava
omille asiakasryhmilleen. Jokaiselle segmentille voidaan suunnitella omat hinnat ja
saatavuusratkaisut. Myos markkinointiviestintd pitdd suunnitella tarkasti jokaiselle
kohderyhmialle sopivaksi. Segmentoinnissa lihdetddn liikkkeelle asiakasryhmien tunnistamisesta
ja valinnasta. On my6s tirkedda oppia ja haluta oppia tuntemaan kohderyhma niin hyvin, etta
sille osataan suunnitella markkinointi. Yrityksen tulee tunnistaa eri asiakasryhmii, joiden ostot
ja ostopaitokset eroavat toisistaan. Taman jilkeen yritys valitsee itselleen kohderyhmisté

kaikkein suosiollisimmat.
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Segmentointi on siis yrityksen valinta, joka tulee tehda resurssien puitteissa sille markkina-
aukolle, jota varten tuote tai palvelu on kehitetty. (Bergstrom & Leppanen 2005, 131; Vuokko
2004, 141.)

Tarkkaa segmentointia tehdessd yrityksen tulisi sisdistdd markkinointiresurssien rajallisuus,
panos-tuotossuhteen tehokkuus, viestinnan puhuttelevuus seka yrityksen ja tuotteen
profiloituminen. Yrityksen levittiessa resurssejaan moneen eri kohderyhméin, eivit sen
voimavarat riitd ytimekkddseen markkinointiin. Niin yritys kayttda resurssejaan huonosti
kohdistettuihin asiakasryhmiin ja menettad mahdollisuutensa potentiaalissa kohderyhmissa.
Panos-tuotossuhteen saa tasapainoon, kun panostaa markkinointiin otollisella hetkelld ja
suosiolliseen kohderyhmiin. Nykypaivina markkinointiviestinnin tulee olla henkilékohtaisesti
puhuttelevaa. Laajalle ryhmalle osoitettu yleisviestintd on tehotonta. Laajalle ryhmille
markkinoivat ryhmit voivat jaddd hahmottomiksi, joka ei mydskdin puhuttele ketddn. Tarkoin
valittu segmentti my0Os profiloi yritysta ja timé heijastaa positiivisesti yrityksen tulokseen.

(Bergstrom & Leppinen 2005, 132.)

Segmentointi on prosessi eikd vain yksittdinen toiminto. Segmentoinnissa ei vain maaritelld
kohderyhmii, vaan tutkitaan markkinoita ja ostokayttiytymistd. Kohderyhmien valinnan ja
asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellaan markkinointiohjelma. Yrityksen tutkittua
kysyntdi ja ostotarpeita, tulee sen valita itselleen segmentointikriteerit, joilla on merkitysta
markkinoinnin kannalta. Kun yritys on 16ytinyt markkinoilta segmentit, se valitsee niisté
itselleen ne, joiden tarpeisiin yritykselld on tarjoomaa. Yrityksen tulee valita joko keskitetty tai
selektiivinen segmentointistrategia. Keskitetyssd strategiassa yritys tavoittelee tiettya
kohderyhmaii, jolle se suunnittelee tarkan markkinointiohjelman. Selektiivisessa strategiassa, eli
taydellisessd segmentoinnissa, yritykselld on monta eri kohderyhmai, joille se suunnittelee
kaikille oman markkinointiohjelmansa. (Bergstréom & Leppinen 2005,132—137; Vuokko
2004,140.)

Segmentointi Hostel Turussa on jaettu seuraavasti: kotimaiset sekd ulkomaalaiset ty6- ja vapaa-
ajan matkustajat. Hostellissa on my6s erilliset segmentit perheille ja ryhmille. Hostel Turku
sopii hyvin ryhmille sen soveltuvien tilojen vuoksi. Markkinointisuunnitelmassa otetaan kaikki

nima segmentit huomioon.
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3.4 Markkinointimix

Markkinointimix nihddin markkinoinnin ytimeni. Se on prosessi, jonka ideana on suunnitella
ja toteuttaa erilaisia kilpailukeinoja, joista muodostuu yrityksen markkinointimix.
Kilpailukeinot suunnitellaan siten, ettd yritys saisi optimaalisimman tuottavuuden
markkinoinnistaan. Markkinointimix kisitteen esittdjd Neil Borden, antoi 12 eri
markkinointimuuttujaa, jotka tulisi ottaa huomioon. Naistd 12 muuttujasta muokkautui
nopeasti nelja markkinoinninmuuttujien perusluokkaa, tuote (product), jakelu (place), hinta
(price) ja markkinointiviestintd (promotion). Markkinointimix ei ole omiaan asiakaslihtoisessa
markkinoinnissa. Sen lahestymistapa ldhtee yrityksen sisiltd, ei asiakkaiden toimintojen
ymmirtimisestd. Tama takia 4P:n malliin on lisdtty my6s viides P (Personnel), eli henkilosto.

(Gronroos 2010, 324-325; Bergstrom & Leppianen 2005, 147.)

Kilpailukeinojen yhdistelmien, eli mixin, tulee muodostaa kokonaisuus, jonka osa-alueet
tukevat toisiaan ja ovat hallittavassa muodossa. Markkinointimixin eri muuttujiin ja niiden
sisaltéihin vaikuttavat muun muassa ympiristo- seki yritystekijat. Tarkeintd on kuitenkin
markkinointimixin suunnittelu asiakassuhteiden ja muiden sidosryhmien nikékulmasta. Niin
jo saadut sekid potentiaaliset asiakkaat mairittelevat millaisia tuotteita tai palveluita tarjotaan ja
milld hinnalla niitd myydédan ja miten niistd viestitidn. (Isohookana 2007,48; Bergstréom &

Leppinen 2005, 147.)

3.5 Tuote

Yrityksen litkeidean sekd markkinoinnin ydin on tuote tai palvelu tai ndiden yhdistelma.
Tuotetta kehittiessd on hyvi jo tietdd kenelle sitd markkinoidaan, silld se tuotetaan asiakkaiden
tarpeiden ja mieltymysten perusteella. Tuotteen ei tarvitse olla markkinoiden paras toimiakseen
kilpailukeinona. Tuote voi menestya, kun silld on toimiva hinta-laatusuhde ja se vastaa
asiakkaiden odotuksia. Tuote kilpailukeinona ei tarkoita vain yksittdisid tuotteita vaan myos

yrityksen tarjoomaa. (Bergstrom & Leppinen 2005, 148—149; Isohookana 2007,49.)

Tarjooma on yksittdiselle kohderyhmaille markkinoitava tavaroiden ja palvelujen kokonaisuus.
Yritys erottuu kilpailijoistaan muokkaamallaan ja erilaistamalla tarjoomaansa palveluiden ja
tuotteiden yhdistelmilld eri asiakasryhmille. Tarjooma voi sisiltdd seuraavia osia: tuotteita,
ominaisuuksia, laatua, designia, nimen, pakkauksen, kokoja, liitinnidispalveluja, takuita ja

palautusmahdollisuuksia.
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Yhdistelemalld nditd ominaisuuksia asiakas padsee ostamaan haluamiaan kokonaisuuksia, jotka

vastaavat hinen tarpeitaan. (Bergstrém & Leppinen 2005, 148—149; Isohookana 2007,49-50.)

3.6 Henkilosto

Henkil6stolld on erittdin tirked rooli markkinoinnin kilpailukeinoissa. Henkilsto
p

kilpailukeinona toimii seka tuotteita ettd palvelua markkinoivassa yrityksessi. Kuitenkin
palveluja markkinoivassa yrityksessid henkil6ston tirkeys korostuu, silld se tuottaa asiakkaille
palvelukokemuksia. Ilman sitoutunutta ja pitevaa henkil6st6d olisi tavoitteiden saavuttaminen

ankalaa, vaikka yritykselld olist hyva toiminta-ajatus, litkeidea ja visio. Henkil6ston osaaminen
hankalaa, vaikka yritykselld olisi hyvi t ta-ajatus, liikeidea j HenkilSst
ja tyon laatu vaikuttavat positiivisesti asiakkaiden mielikuvaan yrityksen tuotteista, palveluista

seka yrityksestd itsestdan. (Bergstrom & Leppinen 2005, 148; Isohookana 2007, 61.)

Nykypiivind markkinointi on jokaisen tyontekijin tehtiva eikd vain markkinointiosaston.
Gummesson (1995,74) on jakanut henkil6ston kahteen osaan: tyontekijit, jotka tekevat
markkinointity6td ovat kokopdivimarkkinoijia ja asiakaspalvelutehtivissd tyoskentelevit ovat
osapidivamarkkinoijia. Monissa palveluyrityksissd asiakaspalvelutehtivissa toimivia on paljon
enemman kuin markkinoinnin puolella. Heilld on my6s enemmain asiakaskontakteja, silld he
tuottavat palvelua asiakkaille. Naisté syistd myOs osa-atkaisten markkinoijien tulisi olla
markkinointikeskeisid ja osata asiakassuhteiden lujittamista, jotta kilpailuetua saavutetaan.

(Bergstrom & Leppinen 2005, 148; Gronroos 2010, 92, 335.)

3.7 Saatavuus

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa tuottavien jakelukanavien valitsemista. Se on
markkinoinnin kilpailukeinoista yksi tirkeimmista ja haasteellisimmista. Jakelukanavat ovat
yrityksid, joiden kautta tuote 16ytda kuluttajalle tai loppukayttéjille. Jakelutien valinnassa tulee
ottaa huomioon asiakkaiden kulutus- ja ostotottumukset, yrityksen tuote tai palvelu, toimiala,
resurssit ja muut kilpailukeinot. Yritys valitsee jakelukanavat segmenttiensid mukaan siten, ettd
kanava tavoittaa tietyn kohderyhmin parhaiten. Ostaminen pitaa tehdéd asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi hinen suosimassaan ostospaikassa. Myynti- ja jakelukanavat tulee
valita my0s yrityksen vision ja halutun imagon mukaan. Suosittuja jakelukanavia ovat
esimerkiksi yrityksen ja asiakkaan vilinen suora kontakti, verkkokauppa, postimyynti seka

puhelinmyynti. (Bergstrom & Leppanen 2005,149; Isohookana 2007, 57-58.)
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Kilpailukeinona jakelu tarkoittaa my6s varastointiin ja kuljetuksiin liittyvia kysymyksid. Toisena
kilpailutekijina voidaan pitii tietojen saatavuutta. Asiakkaan on helpompi muodostaa
mielipiteensd, kun hin saa helposti kaiken saatavan tiedon kayttoonsa yrityksestd, tuotteesta tai
palvelusta. Tietotekniikka on helpottanut tiedon saatavuutta, mutta se on myos tehnyt
asiakkaan ja myyjin kasvokkain kohtaamisesta tarpeettoman, jolloin hyvin palvelukokemuksen

tuottaminen on hankalampaa. (Bergstrom & Leppinen 2005,149; Isohookana 2007, 57-61.)

3.8 Hinta

Hinta tarkoittaa rahasummaa, jonka asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta. Hinnalla on
monta eri nimed: kappalehinta, kilohinta, vuokra, ladkirin palkkio, jisenmaksu ja niin edelleen.
Laajemmin ajatellen hinnan voi maaritelld olevan kustannus, jonka asiakas on valmis
maksamaan tuotteen tai palvelun kuluttamisesta. Hinnoittelun lisaksi yrityksen tulee
suunnitella mahdollisesti kidytt6on otettavat alennukset, maksuehdot sekd hinnanmuutokset.

(Bergstrom & Leppinen 2005,149; Isohookana 2007, 55-56.)

Hinta on kilpailukeino, joka mairittelee yrityksen tuottojen madrin, muut keinot aitheuttavat
kustannuksia. Tuotteen tai palvelun hinnan tulee kattaa kaikki sen valmistukseen kaytetyt
kulut. Voittoa tehdidkseen yrityksen tulee lisitd kulujen paille voittomarginaali. Hinnoittelun
alarajan miarittelevit kustannukset ja ylarajan markkinat. Hinta kilpailukeinona voi my6s
haitata yrityksen toimintaa, sill liiallisella hintojen alentamisella se voi johtaa yrityksen
kannattavuusvaikeuksiin. Erilaistamalla tuotetta siten, ettd asiakkaat kokevat sen arvokkaaksi
yritys padsee eroon hintakilpailusta. (Bergstrom & Leppinen 2005,149; Isohookana 2007, 55—
56.)

Hinta ja alennusten kiytté ovat molemmat voimakkaita viestejd. Hinta antaa asiakkaille
oletusarvon tuotteesta. Kallis tuote on laadukas ja lisdarvona se toimii my0s statussymbolina,
kun taas halpa tuote on huonompaa kakkoslaatua. Alennuksella yritys hakee tyytyviisid ja/tai
pysyvid asiakassuhteita esimerkiksi antamalla kanta-asiakkaille etuja ja bonuksia. (Bergstrom &

Leppinen 2005,149; Isohookana 2007, 55-56.)

3.9 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on prosessi, jonka pitda olla kokonaisvaltaista ja integroitua. Se on

kommunikointiteknikoiden yhdistelma, joiden avulla markkinoija saavuttaa tavoitteensa.
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Kommunikointitekniikoita ovat mainonta, myynninedistiminen, henkil6kohtainen myyntity6
ja suhdetoiminta. Niitd keinoja tulisi yhdistda siten, ettd ne toimivat sopusoinnussa ja toisiaan
tukien asiakaslihtoisesti. Kilpailukeinona markkinointiviestinnin tavoite on viestia
markkinoille yrityksestd ja sen tuotteista tai palveluista. Se on kilpailukeinoista ulospain

nikyvin. (Bergstrom & Leppanen 2005, 150; Karjaluoto 2010,11.)

Yrityksen resurssit ja valitsemat kohderyhmat maarittelevat mitd markkinointiviestinnin
keinoja kiytetddn. Viestinnilld hoidetaan yrityksen suhteita asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin.
Eri kohderyhmille viestitain eri kanavissa ja eri tavalla. Markkinointiviestinnan avulla yritys luo
tunnettuutta ja yrityskuvaansa, antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja jakelukanavistaan. Sitd
voidaan kayttdd myos kysynnin kasvattamiseen kohdistamalla viestinta yrityksen sidosryhmiin.

(Bergstrom & Leppinen 2005, 273; Karjaluoto 2010,11.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on uudenlainen termi, joka kehitettiin nimittimain uusien
markkinointiviestinnin digitaalisten muotojen ja medioiden hyédyntimistd. Digitaalisia
muotoja ovat internet, sihképosti, mobiilimedia ja muut vuorovaikutteiset kanavat kuten
ulkomainokset. My6s sanomalehti, radio ja televisio ovat my6s digitaalisessa muodossa.
Digitaalista markkinointia on nykyaéin vaikea erottaa, silld se on soluttautunut niin hyvin
perinteiseen markkinointiin. Markkinointiviestinnin lajina digitaalinen on tehokkaampi
saavuttamaan asiakkaat ja sen kustannukset ovat alhaiset. Tunnetuimpia digitaalisen
markkinoinnin keinoja ovat suora markkinointi asiakkaan sihkopostiin tai mobiiliin,
internetmainonta ja hakukonemarkkinointi. Sosiaalinen media ja mobiili ovat vield uusia

keinoja markkinoinnin parissa. (Karjaluoto 2010, 13—14.)

Markkinointiviestinnin tirkeimmait keinot ovat mainonta seka henkil6kohtainen myyntityo.
Mainonta ja sen eri muodot ovat usein tirkein viestintdkanava yrityksille. Mainontaa kiytetdin
kun viesti halutaan saattaa isomman kohderyhmin saataville. Nykyaikana kuitenkin viestinnin
taytyy olla henkilokohtaisesti puhuttelevaa, joten moni yritys kohdistaa mainontansa
rajatuimmille asiakasryhmille. Aloittaessaan mainonnan yrityksen tulee miettia mika
mainonnan muoto saavuttaa heidin asiakasryhminsi. Mainonnan eri muotoja ovat
mediamainonta joka kattaa televisio-, radio- sekid verkkomainonnan, suoramainonta sekd muu
mainonta joka sisaltda toimipaikkamainontaa, messuilla tapahtuvaa mainontaa seka
sponsorointiin liittyvda mainontaa. Myyntityon tarkoituksena on varmistaa ja vahvistaa

asiakkaan ostopaitosti.
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Myyntityossi tulee ensin kartoittaa asiakkaiden tarpeet ja toiveet, jotta osataan toimia
asiakasldhtoisesti. Myyntityo markkinointiviestinnin keinona sopii hyvin

asiantuntijapalveluiden markkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2005, 273, 280-281, 359.)

Mainontaa ja myyntityota tiydennetdin ja tuetaan myynninedistimiselld sekd suhdetoiminnalla.
Myynninedistamiselld tarkoitetaan asiakkaiden kannustamista ostamaan. Myynninedistiminen
voi olla kestoltaan lyhyt- tai pitkdaikaista. Lyhytaikaisia edistimisen keinoja ovat esimerkiksi
kampanjat. Pitkdaikaisempia keinoja ovat muun muassa sponsorointisopimukset. Sponsorointi
on yleensa rahallista tukea henkillle, tapahtumalle tai toiselle yritykselle, josta on molemmille
osapuolille hy6tyi. Suhdetoiminnassa luodaan ja ylldpidetddn suhteita kaikkiin yrityksen
sidosryhmiin ja asiakkaisiin. Yrityksessa tulisi olla sisdista ja ulkoista tiedotus- ja
suhdetoimintaa. Siséistd tiedotusta tarvitaan, jotta markkinointi olisi mahdollisimman
integroitua. Ulkoinen tiedotus kohdistuu tiedotusvilineisiin ja suhdetoiminta erilaisiin
yhteistybkumppaneihin. Yrityksen antamien tiedotteiden uskottavuus voi olla parempi kuin
esimerkiksi mainonnalla. Ulkoisen tiedottamisen muotoja hyvid muotoja ovat esimerkiksi PR-
tapahtumat sekd lahjoittaminen hyvintekeviisyyteen. (Bergstrom & Leppinen 2005, 390-394,
400-401.)
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4 Tyontoteutus, tutkimustulokset ja kokonaisluotettavuus

Opinniytetyossini on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmai. Ty6 on
my0s toiminnallinen, silld siitd syntyy my6s konkreettinen tuote. Tutkimustehtdva oli
suunnitella Hostel Turulle markkinointisuunnitelma, jonka markkinointikeinot olisivat
mahdollisimman edullisia. Hostel Turulle myonnettiin laatusertifikaatti kesalla 2013, jonka
prosesseihin kuuluu markkinointi. Sertifikaattia halutaan kayttid myos markkinointi mielessa
hy6dyksi. Markkinointisuunnitelman pohjalle suunniteltiin tutkimus, missa selvitettiin mitka
tekijat vaikuttavat vastaajien hostellin valintaan. Tutkimuksessa selvitettiin myos onko jotain
erillistd tekijad, joka saisi asiakkaan valitsemaan hostellin hotellin asemesta. Tutkimuksen
tulosten pohjalta suunniteltiin my6s erilaisia markkinointitoimia, jotka liitettiin
markkinointisuunnitelmaan. Opinndytetyon tarkoitus oli tuottaa Hostel Turulle ensimmiinen

markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys saisi uusia keinoja hankkia uusia asiakkaita.

Tutkimus toteutettiin laaditun kyselylomakkeen (LIITE 1 & 2) avulla, ja se laadittiin
englannin- ja suomenkielelld. Kyselyssa selvitettiin asiakkaiden hostellien valintakriteereitd seka
tekijoitd, jotka saisivat heitd suosimaan hostelleja hotellien sijaan. Kyselyssa vastaajat jaettiin
1dn mukaan neljddn eri ryhmain, segmentoinnin helpottamiseksi. Kysely lihetettiin HAAGA-
HELIAN opiskelijoille, tanskalaisen Roskilde yliopiston opiskelijoille sekda Hostel Turun
asiakkaille. Opiskelijat valittiin mukaan tutkimukseen, jotta otannasta saataisiin tarpeeksi iso.
Oli my6s tirkedd saada ulkomaalaisia vastaajia mukaan, silld yli puolet Hostel Turun asiakkaista

ovat ulkomaalaisia.

4.1 Tarvekartoitus markkinointisuunnitelman pohjalle

Markkinointisuunnitelman pohjalle halusin selvittaa asiakkaiden mieltymyksia ja heidin
valintakriteereitddn hostellin valinnassa. Lisdksi tahdoin selvittid ihmisten kisityksid
hostelleista ja olisiko joitain kriteereitd, joilla he valitsisivat hostellin hotellin asemesta.

Kartoitus toimitettiin maarillisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla.
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4.2 Maiaiaridllinen tutkimus

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa keskeisind ovat aiemmat teoriat, kasitteiden
maadrittely sekd johtopaitokset atkaisemmista tutkimuksista. Mairallisessd tutkimuksessa
tulokset muodostetaan taulukkomuotoon ja aineisto keratdin tilastollisesti kaytettdvaan
muotoon. Miirallistd tutkimusta voikin kutsua toiselta nimeltddn tilastolliseksi tutkimukseksi.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 139-140.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa perinteisia tutkimustyyppeja ovat erilaiset kokeelliset
tutkimukset seka survey-tutkimus. Survey on englanninkielinen termi, joka tarkoittaa
standardisoitua kyselyi tai haastattelua, jossa kaikilta osanottajilta kysytdin sama kysymys
samalla tavalla. Aineistonkeruun perusmenetelmista kysely on maarillisessa tutkimuksessa
suosittu ja yleinen. Kyselymenetelmi on tehokas ja se sddstia aikaa resursseja. Kyselylld
voidaan esimerkiksi keriti tietoja: tosiasioista, kdyttiytymisesti, tiedoista, arvoista, asenteista
seka kasityksistd. Huolellisesti suunniteltu kyselylomake saadaan helposti tallennettua
analysoitavaksi tietokoneelle. Kuitenkin kerittyd aineistoa pidetddn pinnallisena ja joskin
teoreettisesti vaatimattomina. Midrillisessd tutkimuksessa tulisi saada mahdollisimman suuri
otanta, jotta tulos olisi luotettava. Kysely voidaan toimittaa posti- ja verkkokyselyna.
Menettelyn etuna on sen nopeus ja vaivattomuus tiedon saannissa. Haittoja lomakkeen
lihettimisessa on vastausten kato silld parhaimmillaan ldhetetyista lomakkeista 30—40
prosenttiin vastataan. Vaarinkdsityksiin on my6s mahdollisuus lomakkeissa, joissa on valmiit
vastausvaihtoehdot kun kyselyn tekijd ei ole paikalla. Toinen kyselykeino on kontrolloitu kysely
jossa tutkija jakaa itse lomakkeet henkil6kohtaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193—

197.)

4.3 Tutkimuksen tausta, tarkoitus ja tavoitteet

Kiytin opinndytetyoni tukena kvantitatiivista tutkimusta. Toteutin tutkimuksen
kyselylomakkeen avulla (LIITE 1 & 2), jonka laadin englannin- sekd suomenkielisena.
Kyselysti tehtiin tarkoituksella lyhyt ja ytimekds, jotta vastausprosentti olisi mahdollisimman
hyvi. Kysely lihetettiin sdhkoisenid, silld se on tehokas tapa saada vastauksia nopeasti.
Tekemilld kyselyn sahkoisesti, tulosten tilastointi ja analyysi onnistuu my6s helposti
tietokoneella. Kyselyn lisaksi kirjoitin sihképostiin kuka olen, mistéd tulen ja mitd olen

tekemassi ja kiitin etukiteen mahdollisista vastauksista.
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Kyselylomakkeella selvitin asiakkaiden valintakriteereitd heidin varatessaan hostellia. Kyselyn
valmiissa vastauksissa ei ollut vaihtoehtoina tekijoitd joita Hostel Turku ei voi endd muuttaa
kuten sijainti. Kyselyn toinen osa koski tekijoita, joiden vuoksi asiakas voisi valita hotellin
sijasta hostellin. Kysymyksessa asiakkaita pyydettiin mainitsemaan muita tekijoitd kuin hinta.
Tdma siksi, koska hotelli ja hostelli ovat eri hintaluokan majoituspalveluita.

Kyselyssi kysyttiin my6s vastaajan ikdryhmia. Ryhmia oli nelja: nuoret (16—24-vuotiaat),
nuoret aikuiset (25-34-vuotiaat), aikuiset (35—49-vuotiaat) ja keski-ikdiset (50-vuotiaat ja
vanhemmat).Kysely lihetettiin 7.10.2013 HAAGA-HELIAN ammattikorkeakoulun
opiskelijoille, Roskilden yliopiston opiskelijoille sekd Hostel Turun asiakkaille. Vastauksia

saatiin yhteensd 210. Vastaukset olivat asiallisesti tdytettyja ja tutkimukseen kelpaavia.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad kilpailuetuja, joita tulisi painottaa

markkinointisuunnitelmaa tehtiessd. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia,

jotta tuloksista saataisiin mahdollisimman luotettavia.
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4.4 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden valintakriteereitd kun he valitsevat hostellia.
Kyselylomakkeeseen oli valmiiksi merkityt vastausvaihtoehdot, joita oli 9: hinta,
mukavuudet/palvelut, asiakaspalvelu, aktiviteetit, saatavilla oleva informaatio, kuvat,
internetsivujen design, muiden asiakkaiden suositukset ja ympiristoystavillisyys.
Vaihtoehdoissa ei ollut tekijoitd, joita Hostel Turku ei voisi endd muuttaa, kuten sijainti.
Kymmenes vaihtoehto oli avoin, johon vastaajat saivat itse kirjoittaa kriteerinsa. Pyysin

vastaajia valitsemaan kolme vaihtoehtoa annetuista vastauksista.

Kuviossa 2 nikyy kaikkien vastaajien valinnat. Kolme suosituinta tekijad hostellin valinnassa
olivat hinta, mukavuudet ja palvelut ja suositukset. Kaksi muuta suosittua tekijad olivat kuvat
hostellista seka saatavilla oleva informaatio. Vastauksissa oli my6s yhtildisyyksid ja suosittu
yhdistelma oli hinta, mukavuudet ja suositukset. Suhteessa asiakaspalvelu, internetsivujen

design sekd ymparist6 saivat saman verran ainid. Vihiten merkittiva tekijd oli aktiviteetit.
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Kuvio 2. Vaikuttuvat tekijit hostellin valinnassa (N=210)

Avoimessa vaihtoehdossa oli seuraavia vastauksia: puhtaus, turvallisuus, 24-h vastaanotto,

ystavien suositukset seki ilmainen langaton internetyhteys.
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Kuvio 3 alempana esittda, mitké olivat kaksi suosituinta tekijaa ikdluokittain. Hinta ja
mukavuudet ovat tissikin kategoriassa tirkeimmat tekijat. Vain 35—49 ikiryhmassi
mukavuudet olivat tirkedmpid kuin suositukset. Nuoret (16—24-vuotiaat) ja nuoret aikuiset
(25-34-vuotiaat) arvostivat eniten hintaa tekijana noin 30 prosentilla. Toiseksi eniten hintaa
arvostivat aikuiset (34—50-vuotiaat) seka keski-ikdiset ja sitd vanhemmat (50-vuotiaat ja
vanhemmat) noin 26 prosentilla. Suositukset nuorilla, nuorilla aikuisilla seké keski-ikaisilla
mukavuudet/palvelut saivat noin 20 prosenttia ddnistd. Aikuisten ddnisti mukavuudet tekijani

saivat noin 20 prosenttia danistd. Muut tekijit jaivit yhtildisesti pienemmille prosenteille.

50-vuotiaat ja vanhemmat

hinta 26,70%

35-49 -vuotiaat

hinta 26,10%

25-34 -vuotiaat
suositukset 19,50%

hinta 30,50%

16-24 -vuotiaat

suositukset 20,10%
hinta 29,60%

Kuvio 3. Hostellin valintakriteerit ikdluokittain (N=210)

Kyselylomakkeen toisessa osassa haluttiin tutkia tekijoitd, jotka saisivat vastaajan valitsemaan
hostellin hotellin asemesta. Kysymyksessa pyydettiin my6s mainitsemaan muut tekijit kuin
hinta, silld hostelli ja hotelli ovat eri hintaluokan majoituspalveluita. Tdhan kysymykseen
annettiin my6s valmiit vastausvaihtoehdot. Vaihtoehtoja oli viisi: ymparistoystavillisyys,
vithtyvyys, mukavuudet/palvelut kuten asiakaskeittio, sosiaalisuus ja rentous. Kuudes
vaihtoehto oli avoin, johon vastaajat saivat itse kirjoittaa tekijan. Suosituin kriteeri oli
sosiaalisuus 26 prosentilla vastauksista.

Toiseksi suosituin tekija oli palvelut kuten asiakaskeittic 23,40 prosentilla, kolmanneksi sijoittui
vithtyvyys noin 22 prosentilla. Ympiristoystavallisyys sekd rentous jdivat molemmat noin 15

prosenttiin.
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Avoimessa kysymyksessa tuli seuraavia vastauksia: eivat koskaan valitsisi hostellia,
yksityishuoneet, suihku- ja peseytymistilat, jos he eivit ole lomalla, ja hinta-laatusuhde hotelliin

verrattuna.

Tutkimuksen mukaan vastaajat arvostavat hyvia hintaa seké palveluita ja muiden asiakkaiden
mielipiteitd idstd riippumatta. Tdrkedd on myo6s tiedon saatavuus seka lisitietoa antavat kuvat
hostellista. Hostelleissa arvostetaan my6s sen hinta-laatusuhdetta, sosiaalista puolta seki
palveluita, joita hotelleista ei vélttimatta saa, kuten keittié jossa asiakas saa itse kokata
ruokansa. Matkailijat hakevat aktiviteetteja muualta kuin majoituspalvelultaan, minka takia
aktiviteetit kriteerind ei juuri kerdnnyt suosiota. Vastaukset olivat odotuksen mukaisia ja niistd

on saa hyvin tuen markkinointisuunnitelmalle.

4.5 Tutkimuksen kokonaisluotettavuus

Tutkimuksissa arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta, silld satunnaisvirheisiin voi olla
mahdollisuus. Luotettavuutta mitataan maarillisessd tutkimuksessa reliabiliteetilla eli
tutkimuksen kyvylld antaa ei-sattumanvaraisia vastauksia ja validiteetilla eli tutkimuksen kykya
mitata sitd, mitd oli tarkoituskin mitata. Yhdessa nama mittauskeinot muodostavat
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara2009, 231; Vilkka

2007,152.)

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen. Reliabiliteetti
koskee siis tutkimuksen toistettavuutta. Reliabiliteetti voidaan todeta toistetussa tutkimuksessa,
jos tulokset ovat samat tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen reliabiliteettia tulee arvioida
tutkimuksen tekovaiheessa seki sen jalkeen.

Mairallisessa tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti mittaukseen liittyvaa tarkkuutta ja

luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara2009, 231; Vilkka 2007,149.)

Opinniytetyon reliabiliteetti on melko hyvi. Kaikki vastaukset kaytiin ldpi ja otettiin
huomioon tutkimuksessa. Otantaryhma oli tarpeeksi iso maarillisen tutkimuksen
vaatimuksille. Uskon tulosten olevan samanlaiset, jos tutkimus tehtiisiin uudestaan.
Vaihtelevuutta vastauksissa voi 10ytya, kun thmisten elimintilanne tai mieltymykset muuttuvat.
Negatiivisesti reliabiliteettiin saattaa vaikuttaa ikdluokkien epitasainen jakautuminen,
esimerkiksi keski-ikdisten tulokset voivat vaihdella uusintamittauksella, jos heiti saataisiin
useampia. Tutkimustulosten avulla 16ydettiin kuitenkin kolme suosituinta tekijda hostellin

valinnassa.
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Tutkimuksen validius, eli patevyys, perustuu tutkimuksen teorian siirtaimiseen kyselyyn eli
mittariin. Tutkimuksen tuloksia ei voida pitda tosina tai pitevind, jos vastaajat ovat
ymmirtaneet kysymykset eri tavalla kuin tutkija. Tutkimuksen ajatuskokonaisuus tulee siirtaa
kyselyyn ja teorian tulee olla arkikielen tasolla, jotta vairinkasityksid ei tulisi. Validiutta tulee
tarkastella mittarin suunnittelu vaiheessa ja siten poistaa siitd systemaattisen ja harhaan johtavat

virheet. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara2009, 231; Vilkka 2007,150.)

OpinniytetyOssi validiteetti onnistui, silld kyselylld saatiin tuloksia sithen mita tutkittiin.
Kyselylomake eli mittari oli selked ja ohjeistettu. Vastaukset olivat kidyttokelpoisia vaikka
vastausten mairi-ohjeita ei jokaisessa vastauksessa noudatettu tarkalleen. Tavoitteena oli tutkia
tekijoitd hostellin valinnassa. Vastauksien avulla selvitin hostellin kilpailuetuja joita voin

painottaa markkinointisuunnitelmassa.

Opinniytetyon kokonaisluotettavuus on hyvi. Reliabiliteetti ja validiteetti onnistuivat
molemmat hyvin. Olen lipi tyon médritellyt mitd teen ja miksi. Tehtidvinanto oli my0s selvi ja
yksiselitteinen. Segmentointia ei tehty kovin tarkasti kyselylomaketta varten vaan ideana oli
saada laaja otos. Uskon kuitenkin saavuttaneeni Hostel Turun asiakassegmentteja, silld nithin
kuuluu, kotimaiset sekd ulkomaiset tyo- ja vapaa-ajan matkustajat, perheet ja ryhmat. Oli my0ds
vaikea arvioida kuinka moni vastaajista yleisesti kayttad hostelleita majoituspalveluinaan, silld

esimerkiksi Suomessa hostellien tunnettuus on pienta.

Opinniytetyon aikataulutuksessa oli hienoisia ongelmia ja projekti venyi. Suunnitelma myo6s
vaihtui kvalitatiivisesta kvantitatitviseen tutkimukseen, minka uskon olevan parempi tyén
kannalta. Ennen markkinointisuunnitelman tekoa, tein tyon teoreettisen osan seka
tiedonkeruun, jotta minulla olisi mahdollisimman hyvit tyckalut markkinointisuunnitelman
tekoon. Olen tyytyviinen tyon sisdltoon ja siitd syntyneeseen tuotteeseen, vaikka se onkin

osittain salainen.
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5 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma kuvaa yritystd nykytilassa ja se varmistaa, ettd se kohdistaa
markkinointitoimensa tehokkaasti. Markkinointisuunnitelmassa mairitellidn my0s tavoitteet ja
ne toimenpiteet, joilla kannattavuus ja tuottavuus saavutetaan. Niin se palvelee yrityksen koko
litketoimintaa. (Markkinointisuunnitelma 2009.) Suunnitelmalla siis tarkoitetaan

markkinointitoimien suunnittelua ja toteutusta (Bergstrém & Leppinen 2007, 78).

5.1 Lihtokohta-analyysit

Markkinointia suunniteltaessa pohjana toimii yrityksen litkeidea. Lahtokohta-analyysit on luotu
selvittimain yrityksen nykytilaa ja tulevaisuutta sekd mahdollisia tekijoita, jotka vaikuttavat
yrityksen menestykseen. Analyyseilld saadaan tirkedd tietoa yrityksestd, jota oikein tulkitsemalla
voidaan selvittdd yrityksen toimintaympiristoa tulevaisuudessa, sen haasteita ja
mahdollisuuksia. Lahtokohta-analyysien tavoite on my6s piaivittaa litkeidea mahdollisimman
tuottavaan malliin. Analyysit on jaettu kahteen ryhmiin; ulkoisiin analyyseihin, jotka
kartoittavat yrityksen ulkoista tilannetta seka sisiisiin analyyseihin, jotka kartoittavat yrityksen
sisdisen tilannetta. Ulkoisia analyyseja ovat ympiristoanalyysi, kilpailija-analyysi ja markkina-
analyysi. Sisdiseen analyysiin eli yritysanalyysiin kuuluvat muun muassa henkil6stéanalyysi seka

tuote ja palveluanalyysi. (Raatikainen 2010, 61.)

Ympiristoanalyysissa kartoitetaan yritysymparistod ja sen muuttuvia osia. Monet muutokset
ovat joko suorasti tai epasuorasti kytkoksissd yrityksen toimintaymparistéon ja siten sen
litketoimintaan. Analyysissd tulee ottaa huomioon yhteiskunnalliset muutokset kuten
lainsdadanto sekd EU:n asettamat saddokset, taloudelliset tekijat, uudet keksinnot ja
innovaatiot erityisesti teknologian saralla sekd maailmaa muuttava kansainvilistyminen.
Ympiristoanalyysi on tullut entistd tirkeammaksi yha kansanvalisemmilld markkinoilla.

(Raatikainen 2012, 62—63.)

Kilpailuanalyysia tehdessa yrityksen tulee tietad kilpailevat yritykset, jotka toimivat samalla
toimialalla sekd markkina-alueella. Kilpailijoiden tarkkaan mairitteleminen auttaa yritystd
menestyksekkiddn toiminnan suunnitteluun tulevaisuudessa. Analyysissi selvitetddn kilpailevien
yritysten méari ja nimet, kilpailevat tuotteet, kilpailukeinot, markkinaosuus, markkina-asema,

tunnettuus yrityksend, liikevaihto sekd markkinointistrategia. (Raatikainen 2010, 63—64.)
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Markkina-analyysilld selvitetadn, mitkd ovat yrityksen menestystekijat lahimenneisyydessa,
nykyhetkessi seki tulevaisuudessa. Analyysissa tulee ottaa huomioon markkinatilanne ja

kysynti, asiakkaiden ostokayttaytyminen seka markkinoiden tulevaisuuden muutokset.

(Raatikainen 2010, 65—60.)

Sisdinen analyysi, eli yritysanalyysi, kuvaa yrityksen sen hetkistd toimintakuntoa ja sen
edellytyksid. Analyysilla selvitetddn yrityksen perustoimintoja kuten tuotekehitys, tuotanto sekd
johtaminen. Analyysissa tarkastellaan my6s henkilostdn osaaminen ja joustavuus, johtaminen
ja sen toimintatavat. Viimeiseksi kdydain lapi myos taloudelliset asiat kuten hinnoittelu,
myyntiluvut sekd katteet. Samalla yritys kdy yksityiskohtaisesti ldpi sen hetkisen litkeideansa.
Yritysanalyysid on hyvi syventda SWOT-analyysilla, jonka pohjana toimii ulkoisilla analyyseilld
saatu tieto. SWOT-analyysilla kartoitetaan yrityksen heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet ja
uhat. (Raatikainen 2010, 67—068.)

5.2 Strategiat

Strategia toimii yrityksen keinona sopeutua ympariston muutoksiin suuntaamalla sen
voimavaroja voittoa tuottavalla tavalla pitkalld aikavalilld. Strateginen suunnittelu tulee
suunnitella pitkdjanteisesti. Strategian tulisi perustua yrityksen visioon eli sithen mita yrityksen
halutaan olevan tulevaisuudessa. Markkinointistrategiat ovat erittiin operatiivisia
toimintaohjelmia, joilla toteutetaan yrityksen visio kdytainnossa (Tikkanen, Aspara & Parvinen,
2007, 57). Visio toimii nikemyksend yrityksen ideaalitilasta, jonka taustalla toimii yrityksen
litkeidea ja arvot. Yrityksen taytyy olla toimintavarma, jotta visio olisi toteutuskelpoinen.
Yritykselld tulisi olla my6s tiedossa ulkoiset asiat kuten talouden tilanne ja sen mahdollisuudet
ja uhat sekd markkinoiden tilanne. Limsin ja Uusitalon (2009, 89) mukaan strategian tulee
sopia sen ulkoiseen ymparistoon siind missa yrityksen sisdisiin voimavaroihinkin. (Raatikainen

2010, 73.)

Strategioita on monenlaisia, joista yritys voi valita itselleen parhaimmat. Strategiaa
suunniteltaessa paikohtia ovat kasvu ja kannattavuus, tuotteet ja asiakaskohderyhmiit,
ymparistotekijoiden ja markkinoiden muutokset, muutokset kilpailutilanteessa. Térkeintd on
kuitenkin, ettd yritys valitsee strategian joka on hallittavissa selkein yhteisen ajatusmallin avulla.

Strategiatyyppeja ovat esimerkiksi kasvu-, kannattavuus-, seka erikoistumisstrategiat.
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Nimi strategiatyypit auttavat selvittimadn, miten yritys saavuttaa halutun kasvun ja
kannattavuuden. Kilpailukeinoihin perustuvia strategioita ovat tuote-, hinta-, jakelu- seka
viestintistrategiat. Yritys voi valita myos palvelustrategian tai suhdemarkkinointistrategian.

(Raatikainen 2010, 74-84.)

Kasvustrategiassa yritys maarittelee tavoitteen kasvulleen ja keinon saavuttaa kasvu tuotteilla
eri asiakassegmenteiltd. Pddasiassa on neljd tapaa. jolla yritys voi pyrkid kasvuun: jo valmiilla
tuotteilla nykyisten asiakkaiden kanssa, lisidmailld uuden asiakassegmentin, lisaamalla

tuotevalikoimaa tai lisidamilld molempia. (Raatikainen 2010, 75.)

Kannattavuusstrategiassa yritys maarittelee kuinka saavuttaa kannattavuus joka on méaritelty
sen visiossa. Kannattavuusstrategia on hyva ottaa kdyttéon kun yritys on muuten tyytyvainen
toimintaansa, mutta haluaa olla kannattavampi ja tehokkaampi. Tehokkaimpia tapoja saavuttaa
haluttu kannattavuus ovat: nykyisilla tuotteilla seka asiakasryhmilld, vihentimalla
asiakasryhmid, tuotteita tai vihentdimilld molempia. Yrityksen tehokkuutta voidaan parantaa
pienentamalla kunnastunnuksia tai tehostamalla toimintoja. Kannattavuusstrategian avulla

yritys tarkentaa liikeideaansa. (Raatikainen, 2010, 76-77.)

Erikoistumisstrategiat toimivat nykymaailmassa menestystekijand. Erikoistuminen tiettyihin
tuotteisiin tai asiakasryhmiin parantaa tehokkuutta, yleisesti ei ole tehokasta tarjota kaikille
kaikkea. Erilaistumiseen on monia eri keinoja. Taydellinen erikoistuminen tarkoittaa uniikkia
tuotetta, johon vaaditaan vahvaa erikoisosaamista. Tuote-erikoistuminen on strategia, jossa
samaa tuotetta markkinoidaan muokattuna kaikille asiakasryhmille. T4lld strategialla haetaan
suurtuotannon etuja ja vahvuuksia. Markkinaerikoistumisstrategiassa yritys hallitsee tietyn
asiakasryhmin tai monta asiakasryhmai markkinoinnin avulla. Yritys valitsee itselleen tietyt
tuotteet, joilla pystyy saamaan itselleen tietyn imagon kilpailuedun saavuttamiseksi.
Selektiiviselld erikoistumisella tarkoitetaan yritystd, joka valitsee tiettyjd tuotteita seka tietyn
asiakasryhmin. Tdydellinen peitto strategia tarjoaa tuotteita kaikille asiakasryhmille niiden
tarpeiden mukaisesti. TAmi strategia vaatii laajaa tuote- ja markkinointiosaamista. (Raatikainen

2010, 78.)
Kilpailukeinostrategiat kayttivat markkinoinnin neljaa perustekijai: tuotetta, hintaa, jakelua ja

viestintdd. Tuotestrategiassa madritellddn linjaus millaisia tuotteita ja palveluita tuotetaan ja

kenelle niitd markkinoidaan.
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Strategiassa keskitytddn segmentointiin, tuote-markkinayhdistelmiin, markkina-aukkojen
etsimiseen, tuotedifferointiin, tuoteperheisiin sekd tuoteasemointiin. Strategisesti on erittiin
tirkedd valita oikea segmentti eli asiakaskohderyhma. Tuotteelle on valittava oikea
markkinointikohderyhma ja se on tunnettava hyvin menetyksen varmistamiseksi. Tuote-
markkinayhdistelma tarkoittaa sitd, miten tuotteen elinkaaren eri vaiheet vaikuttavat
markkinoihin sekd markkinointiin. Markkina-aukko sopii uusille tuotteille tai pienelle
segmentille markkinoitu erikoistuote. Tuotedifferoinnissa muokataan asiakkaan mielikuva
tuotteesta paremmaksi kuin muut tuotteet. Yrityksen saavutettua hyvi imago tai tunnettu
brindi on sen helpompi laajentaa tuoteperhettain. Tuotteen asemoiminen on tuotteen
sijoittamista markkinoille kilpailijoithin nahden. Asemoinnissa on tirkeda tuntea kuluttajien
tarpeet seka ostokayttiytyminen seki kilpailevan tuotteen vahvuudet ja heikkoudet omaan

tuotteeseen verrattuna. (Raatikainen 2010, 79-80.)

Hintastrategiassa yritetidin saada markkinaosuutta tai estda kilpailijaa tuloa markkinoille.
Hintastrategian valinta riippuu olennaisesti sen hetkisestd markkinatilanteesta. Erilaisia
hintastrategioita ovat kermankourintahinta ja alhaisen hinnan politiikka sekd hinnalla operointi.
Kermankuorintahinta strategiaa voidaan kayttaa, jos ei ole kilpailevia tuotteita ja tuotteella on
kysyntdd. Tdssi tilanteessa voidaan tuotteelle antaa korkea hinta ja saada isot voitot nopeasti.
Alhaisen hinnan politiikalla voidaan estia kilpailijoiden tulo markkinoille, alhaisella hinnalla
voidaan kuitenkin my6s tunkeutua markkinoille tuotelanseerauksen yhteydessa. Alhaisen
hinnan strategialla haetaan massamarkkinoiden seké suurtuotannon etuja. Hintadifferoinnissa
hintaa porrastetaan, paketoidaan ja pilkotaan. Strategiana toimivat my6s 99-hinnat seka

erilaiset maksuehdot. (Raatikainen 2010, 81.)

Jakelustrategioita ovat suora jakelu jossa yritys myy omia tuotteitaan, epasuora jakelu jossa
kaytetain jalleenmyyjid ja selektiivinen jakelu jossa yritys valitsee tarkasti jalleenmyyjinsa.
Niiden strategioiden avulla on ideana saada tuote oikeaan paikkaan oikeaan aikaan. Strategian
valikoituminen riippuu paljon itse tuotteesta.

Markkinointiviestintdstrategia erottaa yrityksen kilpailijoista. Suuntaamalla yrityksen
viestintiresursseja voittoa tuottavalla tavalla on pitkin aikavilin keino sopeutua markkinoinnin

ja asiakasryhmien muutoksiin. (Raatikainen 2010, 81-82.)

Palvelustrategian avulla yritys voi antaa lisdarvoa tuotteelleen lisidmalld palveluja sen ympirille.
Kilpailuetua tuovat esimerkiksi henkilokunnan osaaminen, asiakkaiden arvostus tiettyihin

ominaisuuksiin ja laatuun.
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Strategioita ovat myos erilaiset tuote-palvelupaketit, mahdollisimman hieno ja viihtyisa
palveluympirist6 seki sisdisen asiakkuusketjun toimivuus. Sisdinen asiakkuusketju tarkoittaa
jokaisen tyontekijan tyopanosta palveluprosessissa. Kun ty6 tehddan hyvin joka vaiheessa saa
asiakas laadukasta palvelua ja lisdarvoa. Palvelustrategian toteutumiseksi sen tulee olla
realistinen. Toimivassa strategiassa sen kolme osaa asiakkaat, tuote ja palveluympirist6 ovat
yhteensopivia. Suhdemarkkinointistrategiassa on kyse asiakkaiden kysynnista yrityksen
tuotteisiin nahden. Strategia toimii hyvin kun halutaan pitdd kiinni vanhoista asiakkaista ja

syventdd asiakkuussuhdetta. (Raatikainen 2010, 82—84.)

5.3 Tavoitteet

Yrityksen valittua sen markkinointi strategiat tulee ne vield pilkkoa konkreettisiksi tavoitteiksi.
Vision tavoittamiseksi asetetaan laajoja kokonaistavoitteita seké yksityiskohtaisempia
vilitavoitteita. (Raatikainen 2010, 89.) Tavoitteiden asettamiselle on neljd olennaista
paamadrai: asiakassegmenttien tai yksittaisten asiakassuhteiden halutuista ominaisuuksista seké
omien tuotteiden ominaisuuksista pdattiminen, yrityksen ulkoisten ja sisdisten
markkinointitoimien suunnittelu, markkinoinnin resursointi, ja toteuttamiseen liittyvien
toimijoiden kannustimista paattiminen. Melkein mitké tahansa mairalliset tai laadulliset
tavoitteet voivat sopia markkinointistrategian tavoitteiksi kunhan ne ovat vain tarkoin
perusteltu. (Tikkanen, Aspara & Parvinen, 2007, 62—63.) Tavoitteiden tulee olla selkeiti ja
yhdensuuntaisia jotta tulosten selvittiminen onnistuu. Tuloshakuinen tavoite voi myos lisita

tyomotivaatiota. (Raatikainen 2010, 89.)

Tavoitteet asetetaan esimiehen vetamissa ryhmissa. Tavoitteita asetetaan yleensa tarkeille
tuloksille kuten myyntiluvuille, markkinointitoimien suunnitteluun, tydnjakoon, aikatauluun
sekd budjettiin. Vilitavoitteiden kautta paistidn yleensa taloudellisiin paatavoitteisiin: hyvaian
kannattavuuteen, tuottavuuteen seki taloudellisuuteen. Vilitavoitteina toimivat yrityskohtaiset
markkinointikeinot: myynti-, kannattavuus-, tuote-, hinta-, saatavuus-, viestint- seki

asiakkuustavoitteet. (Raatikainen 2010, 89-91.)

5.4 Markkinointitoimet

Markkinointitoimilla saavutetaan asetetut markkinointitavoitteet. Markkinointitoimia ovat
esimerkiksi mainoskampanjat, suoramarkkinointi sekd asiakastilaisuudet. Markkinoinnille
asetetuille tavoitteiden avulla yritykselle suunnitellaan sille sopiva markkinointimix. Eri

markkinointitoimista muodostuu yritykselle markkinoinnin toimintaohjelma.
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Markkinointitoimia ovat tuote-, hinta-, viestinti-, jakelu- ja saatavuus-, asiakassuhde seka
sisdisen markkinoinnin toimenpiteet. Ennen toimenpiteiden tiytint6on laittamista tulee jo
suunnitteluvaiheessa paattad kuka on vastuussa seki aikataulutuksesta. Toimintaohjelma
suunnitellaan yleensa vuodeksi eteenpiin, mutta toteuttamisen helpottamiseksi se jaetaan yha

edelleen kausisuunnitelmiksi ja kampanjasuunnitelmiksi. (Raatikainen 2010, 105-106.)

Toimintaohjelma toteutetaan yleensd markkinointikampanjoiden avulla. Kampanjat voivat
kohdistua tiettyihin tuotteisiin, ajankohtiin ja tapahtumiin. On tirkeia, ettd
markkinointiviestintd on erottuvaa kilpailijoista ja viesti saavuttaa asiakassegmentin sen
toivomalla tavalla. Kilpailuetua kampanjoista saa kun yrityksen imago ja viesti jad paremmin
asiakkaiden mieleen kuin kilpailijoiden. Se mitd kampanjalla halutaan tavoitella ja mille
kohderyhmille se osoitetaan miarittelevit kaytettdvin kampanja sisallon seka siina kaytettavit
markkinointikeinot. Kampanjoita ovat olla muun muassa asiakkaiden hankinta, vanhojen
asiakkuuksien hoito, erilaiset myyntikampanjat, tuotteiden lanseeraukset, yrityskuvan
antaminen sekd muistutuskampanjat. Ne toteutetaan usein kayttdmalld useita
markkinointikeinoja ja -kanavia yhteistyond. Kampanjoita ei myoskadn kuulu jirjestda litkaa
vain niin, ettd fokus pysyy ja tietyt kampanjat voidaan hoitaa menestyksellisesti loppuun. Mita
idearikkaampi markkinointikampanja on, sitd enemmin silld on huomioarvoa asiakkaalle.

(Raatikainen 2010, 106—-108.)

5.5 Seuranta

Seuranta on tirked osa markkinointia silld se tuottaa palautetta. Palautteen avulla tiedetddn
mitd tehdd paremmin seuraavalla kaudella ja miti ei kannata tehdd enii ollenkaan. Seuranta on
tirked osa asiakaskeskeisyytti. Markkinoinnin seurannan tulee olla jatkuvaa ja sitd voidaan
toteuttaa vuosi-, kausi-, pdivi- ja jossain tapauksissa jopa tuntiseurantana. Seurannan tukena
voidaan kdyttdd my6s asiakaspalautetta tai — kyselyd sekd markkinointitutkimusta. Seurannan
padkohdat kuten kannattavuus ja tehokkuus kuuluvat yrityksen esimiehelle, mutta jokainen voi
toimittaa henkil6kohtaista seurantaa omista tavoitteistaan.

Seurannan aikana tulee my0s toimia, jos tuloksissa nikyy poikkeamia. Seurantaa ei voi

suorittaa ilman selkeitd markkinointitavoitteita. (Raatikainen 2010, 118-119.)

Tissd opinndytetyOssi ei kisitelld markkinoinnin budjetointia. Budjetointi ei kuulu

tyotehtaviini ja markkinointisuunnitelman tulee perustua edullisiin markkinointikeinoihin.
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6 Markkinointisuunnitelma Hostel Turku

Hostel Turun markkinointisuunnitelma on asetettu osittain salaiseksi toimeksiantajan

toiveesta. Téssd kappaleessa esittelen liht6kohta-analyysit laatimastani

markkinointisuunnitelmasta. Kerron myos paapiirteittdin mitd suunnitelmaan kuuluu.

Suunnitelma laadittiin yhden vuoden ajalle ja siita tehtiin erikseen vuosikalenteri.

6.1 Lihtokohta-analyysit

Lihtokohta-analyysit toteutettiin, jotta saataisiin kokonaiskasitys yrityksen tilasta nykyain ja

tulevaisuudessa. Hostel Turulle tehtiin kaikki analyysit seka niitd tukemaan tehtiin vield

SWOT-analyysi.

Ympiristoanalyysi

Taulukko 1. Ymparistéanalyysi

Ympiristotekiji

Nykytila

Tulevaisuuden kehitys

Taloudellinen tilanne

Taantuman jilkeinen

Parempi

Toimialan muutokset

Useita vaihtoehtoja

Muutokset vihaisia

Teknologian kehitys Internet mullistanut Teknologian hyédyntimisen
toimialaa mahdollisuudet (tehokkuus)

Tyovoiman saatavuus Hyvia Hyva

Palkkakustannukset Korkeat Kasvu jatkuu

Kansainvalistyminen Kasvaa Kasvu nopeutuu

Lainsaddianto Hyvi Pienid muutoksia, helpotetaan
matkustamista (viisumivapaus,
matkustusilmoituksen
poistuminen/sihkoistyminen)

Innovaatiot Vihiisia Tilaa innovaatioille 16ytyy

Taulukossa 1. on esitelty Hostel Turkuun vaikuttavia ympiristotekijoitd. Kaaviossa pohditaan

niiden nykytilaa sekd my6s visioidaan miten ne vaikuttavat tulevaisuudessa.

Ympiristotekijoitd ovat: taloudellinen tilanne, toimialan muutokset, teknologian kehitys,

tyovoiman saatavuus, palkkakustannukset, kansainvilistyminen, lainsdddanto sekéd innovaation.
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Taloudellinen tilanne on hieman sekainen taantuman jalkeen, mutta tulevaisuus nayttaa
paremmalta. Mitd parempi taloudellinen tilanne, siti enemmin ihmiset kuluttavat ja
esimerkiksi matkustavat joka nakyy majoituspalveluiden kysynnassi. Toimialalla eli
majoituspalvelualalla toimii talld hetkelld paljon vaihtoehtoja. On hotelleja, hostelleja ja
motelleja, ryhmille on koulumajoitusta, 16ytyy my0s tiysin ilmainen vaihtoehto joka on hyvin
suosittu malli Euroopassa, jossa matkailijat asuvat paikallisten luona (Couchsurfing). Turun
alueella muutokset tulevat olemaan vihaisid tulevaisuudessa. Teknologia on mullistanut myds
majoituspalveluita ja tietokone onkin tirkein tyokalu talld hetkelld. Varausten tekemisti seké
vastaanotto palveluja on helpotettu erilaisilla tietokonejarjestelmilld. Hostellin ovissa toimii
my0s elektronin lukkojirjestelmi. Teknologia kuitenkin kehittyy kithtyvalld tahdilla ja ty6ta

helpottavia ohjelmia kehitetdan koko ajan.

Ty6voiman saatavuus on hyvi, silld tyénhakijoita on paljon. Matkailualan opiskelijoita on
paljon ja he takaavat tulevaisuudessa tasokkaan tyovoiman. He ovat edellakévijoita
nykytilanteessa runsaan koulutuksensa puolesta. Palkkakustannukset ovat korkeat silld
Suomessa on yleisesti korkeat palkkakustannukset muihin maihin nidhden. Lainsdaddnto
vaikuttaa my6s palkkakustannuksiin muun muassa sosiaalimaksujen ja sunnuntailisien takia.
Esimerkiksi Tanskassa saman toimialan tyontekijoille ei makseta lisid. Tulevaisuudessa
palkkakustannukset tulevat kasvamaan yleisen palkkakehityksen mukaisesti.
Kansainvilistyminen on ollut jatkuvaa jo monen vuoden ajan. EU on helpottanut
matkustamista eri EU maiden vililld, ja matkustamisesta on tullut halvempaa esimerkiksi
halpalentoyhtiéiden myo6td. Myos Suomen turistimairit ovat kasvaneet. Tulevaisuudessa
Suomen suosio matkakohteena nihddin kasvavan, ja ndin my6s turistimaérien oletetaan
kasvavan. My0s teknologia on helpottanut kansainvilistymista internetin avulla. Lainsddddnto
tukee majoituspalveluita hyvin, mutta tulevaisuudessa sithen pyritiin samaan myos pienid
helpotuksia. Suomen ja Vendjin yhteistyo saattaa paityd sithen, ettd maiden vilinen
viisumipakko poistetaan. Myos matkustajailmoituksen poistaminen tai sen sdhkoistiminen
toisi helpotusta majoituspalveluihin. Teknologian lisiksi ovat innovaatiot toimialalla olleet

vihaiisia, joten tilaa uusille keksinnéille on varmasti.
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Kilpailija-analyysi:

Taulukko 2. Kilpailija-analyysi

Kilpailevat yritykset | Vahvat puolet Heikot puolet Huomautuksia
Laivahostel Borea Erikoinen kokemus | Kaukana keskustasta, | Sisaryhtié
hytit
Kokoushotelli Paljon palveluita Kaukana keskustasta, | Tehddin myos
Linnasmaki koulun yhteydessa yhteistyota
Omena hotelli Sijaitsee keskustassa, | Ei lisipalveluja
edullinen hinta
Turun keskustan Suuria ketjuhotelleja, | Persoonallisuus, Suositumpi
hotellit laajat resurssit korkeat hinnat majoituspalvelu
hostelliin nihden

Turun alueella toimii noin 30 majoituspalvelua tarjoavaa yritystd. Samassa kategoriassa Hostel
Turun kanssa toimii laivahostel Borea ja kokoushotelli, hostelli Linnasmaki. Muita
edullisemman majoituspalvelun tarjoajia ovat muutama majatalo keskustan ulkopuolella kuten
Majatalo 22 ja majatalo Kupittaa. Kesiisin Turussa toimii my0s leirintialue, joka tarjoaa myos
sisatilamajoitusta. Loput ovat hotelleja, jotka ovat yksityisomistuksessa tai kuuluvat

hotelliketjuihin.

Taulukossa 2 on esitelty Hostel Turun suurimmat kilpailijat Turun alueella. Laivahostel Borea
on my6s Turun kaupungin matkailun alainen, joten se on Hostel Turun sisaryhtié. Borean
vahvoja puolia ovat sen palveluiden sisiltimi erikoinen kokemus nukkua vanhassa risteilijassa.
Boreassa on my0s sauna, ravintola sekd kahvila asiakkaiden kaytossd. Heikkoja puolia on sen
kaukainen sijainti keskustasta ja laiva on my6s vanha ja suhteellisen ahdas. Borealla ei
my0skain ole tarjota yhteismajoitusta kuten hostelleissa on tapana. Kokoushotelli Linnasmiki
tarjoaa kokoustiloja, ravintola- ja juhlapalveluja ja majoitusta. Se kuitenkin sijaitsee noin 5
kilometrin péddssd keskustasta ja se toimii osana Turun kristillistd opistoa. Hostel Turku on

tehnyt yhteistyotd mainonnan muodossa Borean ja Linnasmien kanssa.

Omena hotelli sijaitsee aivan Turun keskustassa ja litkeideansa avulla se on my6s edullinen.
Omena hotelli on my6s suomalaisten mielikuvissa se halvin majoituspalvelua tarjoava. Omena
hotelli ei tarjoa vastaanotto- tai asiakaspalvelua. Silld ei my6skéddn ole lisdarvoa tuottavia
lisapalveluilta.
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Turun keskustassa sijaitsee monia isoja hotelliketjujen hotelleja kuten Radisson blu, Scandic,
Holiday Inn, Sokos ja Cumulus. Niilld hotelleilla on laajat resurssit markkinointiin sekd omat
vahvat imagot ja brandit. Niiden hintataso on paljon korkeampi kuin hostellien ja niista

puuttuu persoonallisuus. Nykypadivina myos monet ihmiset kaihtavat isoja yrityksia.

Miten kilpailu kehittyy lihiaikoina?
- Turun alueella kidyttdasteet huonoja jopa hotelleilla
- Kahdelle hostellille ei valttimatta tarvetta
Johtopiitokset: Mitd meidén pitdisi tehda?

- Olla nakyvilld enemmin => erityisesti olla turkulaisten tietoisuudessa

- Pitdd hyvi hinta-laatusuhde

- Loytad uusia asiakassegmentteja

- Vahvistaa asiakaspalvelua

Markkina-analyysi:

Hostellin asiakkaita ovat kotimaiset ja ulkomaiset vapaa-ajan ja tyGmatka matkustajat, perheet
ja ryhmat. Markkina-aluetta on hankala rajata, mutta kotimaisia matkailijoita on noin 40
prosenttia asiakkaista ja ulkomaalaisia noin 60 prosenttia. Télld hetkelld asiakkaiden maarin
kehitys on suunnilleen saman verran kuin viime vuonna, laskua on kuitenkin nahtivissa

esimerkiksi vuoteen 2011 verrattuna.

Suurin osa hostellin asiakkaista tavoitetaan internetin varausjarjestelmien kautta, jonne asiakas
itse menee oma-aloitteisesti. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan on tarvinnut paittaa
haluavansa matkustaa Turkuun. Asiakas tekee lopullisen ostopditoksen itse tekemilld
varauksen internetissd, puhelimella, sihképostilla tai tulemalla paikan péille tekemain
varauksen. Asiakkaalle on tarjolla pieni informaatio hostellista, hinnasto ja kuvia ja asiakkaiden
antamia suosituksia. Suomalaiset tydmatkailijat sekd kotimaiset ja ulkomaiset yritykset ja
ryhmit osoittavat ostouskollisuutta. Varsinkin yksityismatkailijat palkintaan vakioasiakas
kortilla, jolla saa alennusta. Ryhmien ja yritysten kanssa ylldpidetadan hyvid suhteita, jotta heidét

saadaan palaamaan.
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Yritysanalyysi:

Hostel Turun litkeidea on tarjota edullisia majoituspalveluita ulkomaisille ja kotimaisille tyo- ja
vapaa-aikamatkailijoille, perheille ja ryhmille seka lisapalveluilla tuottaa asiakkaille lisdarvoa. Eri
asiakassegmenteille on my0s asetettu erilaisia hintoja.

Hostelli sijaitsee Turun keskustassa aivan Aurajoen vieressa. Hostelli on toiminut samassa
arvorakennuksessa 65 vuotta. Se tarjoaa yksityis- ja yhteismajoitushuoneita, hostellissa on
yhteensd 23 huonetta ja 88 sinkypaikkaa. Hostel Turun palveluihin kuuluu vastaanotto- ja
asiakaspalvelu. Lisapalveluina tarjotaan aamiaista, pyoranvuokrausta, ja hostellikortin ja Turku
cardin myyntid. Lisiksi hostellissa on tarjolla pyykinpesumahdollisuus, ilmainen langaton
internet, asiakaskeittioitd, turisti-infoa seka ilmaisia karttoja ja esitteitd. Hostellin laadun
takeena on kesalld 2013 saatu laatusertifikaatti Hostelling International:ilta. Asiakaspalautetta

keritidn ympiri vuoden ja jokainen palaute otetaan huomioon.

Hostel Turun henkil6kuntaan kuuluu 6 vakituista tyontekijad, joilla on kaikilla kokemusta tai
koulutus matkailualalta. Vakiotyontekijoiden lisaksi yrityksessd toimii sijaisia sekd
tyoharjoittelijoita. Tyontekijat vastaavat vastaanotosta, sitvoamisesta seka valvonnasta. Yritysta
johtaa hostellipaillikk6, joka vastaa kontakteista ja kommunikoinnista Turku Touringin,
yhteistybkumppaneiden sekd muiden sidosryhmien kanssa. Hostellipaallikon tehtiviin kuuluu

my0s hankinnat sekd markkinointi ja tydvuorolistojen suunnittelu.

Hostellin tirkeimpid toimittajia ovat ravintola Komppeli, joka toimittaa aamiaisen seka
Lindstrom ja Vendor. Hostelli tytskentelee tiiviisti my6s Turku Touringin kanssa. Hostelli on
esilld VisitTurku- internetsivuilla sekd Touringin tuottamassa jokavuotisessa Turku-esitteessa.
Hostelli on my6s kansallisen Retkeilymajajirjeston jasen. Jarjesto tarjoaa apua muun muassa
markkinoinnissa. Hostel Turku on tilla hetkelld esilld seuraavissa varausjirjestelmissa
internetissa: Booking.com, Hostelworld, Hostelbookers sekd Hostelling International. Naista

varausjarjestelmistd Booking.com on suosituin.
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SWOT-analyysi

Taulukko 3. SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

Suomen vanhin hostelli
Sopivat tilat ryhmamajoituksille

Lyhyt sesonki
Sisiisia kommunikointi ongelmia

Sijainti - Yllipito
Henkilokunta - Turun kaupunki
- Selkei liikeidea
- Turun kaupungin omistuksessa
Mahdollisuudet Uhat

- Sosiaalinen media - Muut edullisia majoituspalveluja
tarjoavat

Sijainti (Turku, Suomi)

Hostelli-sana ei viela laajassa kaytossa

Suomessa

- Tulla turkulaisten tietoisuuteen
- Suomen suosio matkakohteena -
- Laatu sertifikaatti -
- Kansallinen Retkeilymaja jirjestod

- Loytdd uusia asiakassegmentteji

Taulukko 3 esitelladn yrityksen SWOT-analyysi, eli yrityksen vahvuudet, mahdollisuudet,
heikkoudet ja uhat. Hostellin vahvuuksiksi nahddin sen vanha ik, tilojen mahdollisuudet ja
sen sijainti aivan keskustan tuntumassa. Hostellille on paljon hyotyé sen kuulumisesta Turun
kaupunkiin. Hostelli voi kayttia kaikkia kaupungin tarjoamia palveluita kuten I'T-tuki, maalaus-
ja korjaustoitd. Henkilokunta on hyvin koulutettua ja osaavaa ja se nihdain vahvuutena.

Vahvuus on my6s hostellin selked litkeidea.

Heikkouksia ovat lyhyt sesonki, joka kestda noin kolme kuukautta. Arvorakennus, vaatii paljon
kunnostustoitd, jotta se tayttad kaikki vaatimukset. Heikkoutena nihddin myds sisiiset
kommunikointiongelmat vakituisten tyontekijoiden ja esimiehen valilld. Vaikka Turun
kaupunki tarjoaa paljon palveluja hostellin kéytettidviksi asettaa se kuitenkin myos vaatimuksia

ja ohjeistuksia hostellille.

Erityisesti markkinoinnin mahdollisuuksina nihddin sosiaalinen media, paikkakuntalaiset
Turussa ja laatusertifikaatti. Ndiden avulla olisi mahdollista saavuttaa uusia asiakassegmentteja.
Muita mahdollisuuksia ovat Suomen Retkeilymajajarjeston tarjoama apu sekd Suomen suosion
kasvaminen matkailukohteena. Uhkina ndhdidin muut vastaavaa palvelua, samalla hintatasolla
tarjoavia yrityksid. Vaikka hostellin sijainti Turussa on hyvi, on Turku kuitenkin Suomen
mittakaavassa hieman sivussa. Uhka on kotimaisilla markkinoilla vield sana hostelli, silli se luo

asiakkaiden mieliin hieman negatiivista kuvaa toiminnasta.
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6.2 Markkinointistrategia, tavoitteet ja markkinointitoimet

Analyysien jalkeen valittiin yritykselle sopivat markkinointistrategiat. Strategiat valittiin myos
silmalld pitden mitéd tavoitteita haluttiin saavuttaa. Strategiat ja niiden valikoitumisen perustelut
esitellddn suunnitelmassa. Ty6ssi esitellidn myos markkinoinnin tavoitteet tarkasti, jotta niiden

seuranta olisi mahdollisimman yksinkertaista ja toimivaa.

Tavoitteiden jilkeen esitellidn markkinointitoimet, joilla ne saavutetaan. Toimenpiteitd on
useita, silld markkinointisuunnitelman lisdksi suunniteltiin markkinoinninvuosikalenteri.
Markkinointitoimien budjetti on nolla euroa, mutta toimien tulee silti olla tehokkaita. Kéytan
tekemaini tutkimusta toimien suunnittelussa, jotta toimet tavoittavat halutut kohderyhmiit.
Jokaiselle markkinointitoimelle on my6s kohdistettu omat tavoitteet. Toimien jalkeen

esitellaan miten markkinointia seurataan.

6.3 Seuranta

Seurannassa on merkitty seurantakohteet ja menetelmit milld seuranta suoritetaan. Seurantaan
on asetettu myOs tulostavoitteet. Tuloksien mittausten jilkeen tulokset analysoidaan.
Analysoinnissa vertaillaan tuloksia tavoitteisiin ja selvitetddn poikkeamien syyt. Lopuksi
suunnitellaan korjaavat toimenpiteet ja todetaan hyviksi havaitut menetelmit. Esimies johtaa

markkinoinnin seurantaa.

36



7 Pohdinta

Opinniytetyon atheena markkinointi oli erittdin mielenkiintoinen. Markkinointi on erittdin
laaja kisite, eikd seka tarkoita vain mainontaa, joka voi olla yleinenkin kisite markkinoinnista.
Markkinointi on prosessi, jossa tulee ottaa huomioon hyvin monialaisesti yrityksen toiminnot,
markkinat sekd yritysympiristo. Markkinointi on my6s pitkin aikavilin suunnitelma, johon voi
kuitenkin kuulua lyhyen aikavilin pienempié toimintoja kuten kampanjat.
Markkinointisuunnitelma on my6s hyva tehdi kirjallisena ja sithen on syyta asettaa tavoitteet

sekd seuranta, jotta tiedetdan mita tulisi parantaa tai poistaa tulevaisuudessa.

Opinniytetyon tekeminen Hostel Turulle on my6s mielenkiintoinen, silld tyoskentelen
yrityksessd. Tulen siis nakemddn markkinointisuunnitelman kdyttéonoton sekd sen mahdolliset
tulokset. Toimeksiantajana Hostel Turku on ollut kirsivillinen sekd antanut tukea lipi koko

tyOprosessin ajan.

Tutkimuksen tulokset olivat jossain mairin odotuksen mukaiset, mutta kuitenkin joitain
yllatyksiakin tuli. Oli mielenkiintoista huomata hinnan, mukavuuksien seki suositusten olevan
suosittu kolmen ryhma valintakriteereissia. Vastaajia, jotka eivit kayttiisi hostellia, oli vihin.
Hostellien puolestapuhujana olen mielissini hostellien mielikuvan parantumisesta, sekd niiden

kayton yleistymisestd esimerkiksi Suomessa.

Tyon edetessi opin paljon markkinoinnista sekd sen suunnittelusta. Suunnitelmaa laatiessa
opin myos paljon yrityksesta jossa olen toissd. Voin myos kayttda oppimaani hyvikseni
tyopaikallani. Kyselylomakkeella sain selvitettya, mitd halusinkin ja tulokset olivat

mielenkiintoisia. Uskon tyon olevan hyodyllinen Hostel Turulle.

Tyon luonteen vuoksi oli mielenkiintoista huomata nollabudjetin tuomat haasteet ja
mahdollisuudet. Yleinen oletus on, ettd markkinointiin tulee panostaa rahallisesti jotta se on
tehokasta ja tuloksia tuottavaa. Kuitenkin Hostel Turunkin toiminnassa on paljon
markkinointi mahdollisuuksia, joilla on mahdollista saada positiivisia tuloksia nollabudjetilla.
Mietin my6s millaisia markkinointi mahdollisuuksia voisi tulevaisuudessa kiyttdd sen jilkeen
kun nyt laatimani markkinointisuunnitelma on saatu toteutettua. Olisi mielenkiintoista

suunnitella seuraavaksi markkinointisuunnitelma budjetilla.
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Tyon rajaaminen oli alussa hankalaa markkinoinnin ollessa niin laaja kisite. Tyota oli loppujen
lopuksi rajattava hyvinkin paljon, jotta se pysyi johdonmukaisena. Osan haasteesta lisdsi my0s
suunnitelmaan kaytettdva nollabudjetti. Teoria muokkautui kisitteleméaan palveluiden
markkinointia seka sen keinoja, jotta se saatiin sujuvasti liitettya markkinointisuunnitelmaan.
Tyotd el myOskain rajattu minkddn asiakassegmentin sisélle vaan se kattoi kaikki Hostel Turun

asiakkaat joten tyon tehokkuus saattaa tista hieman karsia.

Tehtyyn kyselyyn saatiin vastauksia kiitettdvisti ja tulokset olivat selkeitd. Tulokset analysoitiin
ja otettiin kaytt6on mahdollisuuksien mukaan markkinointisuunnitelmassa.
Markkinointitutkimuksen apuvilineeni toimivat lihtGkohta-analyysit kirjoitettiin sekd
opinndytetyOhon ettd markkinointisuunnitelmaan. Niin saatiin konkreettisempaa sisiltod myos

opinndytetyohon. Analyysit tiivistettiin tehtyyn SWOT-analyysiin.

Opinniytetyon kokonaisluotettavuus arvioitiin hyviksi silla reliabiliteetti ja validiteetti
onnistuivat. Ty6 kertoo vaiheittain mistd kerrotaan ja mitd on tehty ja miksi.
Markkinointisuunnitelma sisiltda kaikki osat seki sithen suunniteltiin my&s helposti seurattava
markkinoinnin vuosikalenteri. Vaikka ongelmilta ei viltytty koko prosessin aikana, olen

tyytyviinen tyohoni ja usko Hostel Turun ottavan suunnitelman kiytt66n ensi vuoden aikana.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake englanniksi

Hostel Marketing

What factors affect your decision making when choosing a hostel?

Choose 3

Price

Facilities

Service

Activities

Information available
Pictures and photos
Customer reviews
Website design
Environment friendliness

If something else, what?
You can write with a word or a sentence.

Is there some aspect that would make you chose hostel instead of hotel?

Other than price.

Your age?

Environment friendly
Coziness

Facilities such as guest kitchen
Socializing

Casual

Other:

16-24
25-34
35-49
50 and up
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Liite 2. Kyselylomake suomeksi

Hostellin markkinointi

Lyhyt kysely hostelleihin liittyen.
Mitka tekijat vaikuttavat hostelli valintaasi?
Valitse 3.
Hinta
Mukavuudet/palvelut
Asiakaspalvelu
Aktiviteetit
Saatavilla oleva informaatio
Kuvat
Internetsivujen design
Muiden asiakkaiden suositukset
Ymparistoystavallisyys

Jos jokin muu, mika:
Voit vastata sanalla tai lauseella.

Onko jokin tekija joka saisi sinut valitsemaan hostellin hotellin sijaan?
Muu kuin hinta.

Ymparistoystavillisyys

Viihtyvyys/kodikkuus

Mukavuudet kuten asiakaskeittié

Sosiaalisuus

Rentous

Jokin muu, mika:

Tkasi?
16-24
25-34
35-49
50 <
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