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1 JOHDANTO

Matkailu on koko ajan kasvava ja kehittyva elinkeino. Niin yksittéiset henkilot kuin
yritykset ja jopa kunnat laskevat sen varaan tulevaisuuden suhteen. Matkailulta
odotetaan etenkin tyollistavaa vaikutusta. Jotta tdm& odotus saavutettaisiin, tulee
matkailuyritysten kehittdd toimintaansa ja myyntia. Markkinointi on yksi yrityksen
tarkeimmistd toiminnoista yritystoiminnassa, ja markkinointisuunnitelma toimii néin
ollen yrityksen tyokaluna. Taman tyokalun avulla yritys on l&hempéna saavuttaa

haluamansa pd&dmaérat.

Kysyttdessa tavallisilta ihmisiltd, mitd markkinointi tarkoittaa, ovat tavallisimmat
vastaukset esimerkiksi seuraavanlaisia: ’Saadaan ihmiset ostamaan sellaista, mitd he
eivat oikeasti halua.” tai ”Saadaan tuotteet ndyttdmddn erilaisilta kuin mitd ne
todellisuudessa ovat.”. Juuri tdmén esimerkin avulla voi huomata, ettd yksi olennainen
ongelma markkinoinnissa onkin siis se, etté ei tiedetd, mitd markkinointi todellisuudessa
on, vaan se sekoitetaan sellaisiin asioihin kuin mainonta ja promootio. Toisinaan
markkinointi voikin olla vaikea maarittaa, ja sen maarittamiseen vaikuttavat monet eri
tekijat. Chartered Institution of Marketing on antanut markkinoinnista seuraavanlaisen
madritelmédn: “Markkinointi on ennakointia, tunnistamista ja asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamistd, tuottoisasti.” (Cheverton 2004, 3-8). Mielestdni tdssa on hyvin

Kiteytettynd mitd kaikkea markkinointi todella sisaltaa ja vaatii sen toteuttajalta.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on laatia markkinointisuunnitelma case-yritykselle.
Markkinointisuunnitelman tulisi toimia yritykselle apuna myynnin kehittdmiseen ja
lisddmiseen. Aiemmin case-yrityksen markkinointi on tarkoittanut lahinnd muutamia
satunnaisia toimenpiteitd. Yrittdjien vaihduttua vuoden 2014 alussa haluavat uudet

yrittdjat markkinointiin selkeda ja kaytdnndnlaheista toimintaa yritykselleen.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tarkein tavoite on luoda toimeksiantajalle selked ja tehokas
markkinointisuunnitelma, jota se voi hyodyntdd yrityksensd kehittdmisessa.

Tutkimusongelmaksi nousivat seuraavat kysymykset:



— Miten laatia toimiva markkinointisuunnitelma?
— Miten yritys voisi markkinoinnin avulla lisdtd myyntia ja parantaa asemiaan

markkinoilla?

Opinnaytetyéni on rajattu koskemaan case-yritystd, silla jokainen yrityksensd on
omanlaisensa, ja ndin ollen myds markkinointisuunnitelma on jokaisella yrityksella

erilainen.

1.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinndytetyd, eli tarkoituksena on tuottaa

toimeksiantajalle valmis markkinointisuunnitelma myynnin perustaksi.

Toiminnallisen opinnéytetydssa yhdistyy toiminnallisuus, teoreettisuus,
tutkimuksellisuus ja raportointi. Toiminnallisuus tulee esille itse opinndytety6n
tuloksessa eli valmiissa markkinointisuunnitelmassa. Teoreettisuus [6ytyy tyon
teoriaosuudesta. Tutkimuksellisuus on tyon tutkiva tekeminen ja raportointi, ja naméa
I0ytyvat tyon empiirisestd osasta. Toiminnallisessa opinndytetydssa yhdistyy siis
ammatillinen taito ja tieto, kayttdjatutkimus ja ammatillinen viestintataito. (Vilkka
2010.)

Toiminnallinen menetelmé sopi tdhan myds sen takia, ettd opinndytetydssa péaastaan
kehittdmaén liiketoimintaa samanaikaisesti. Toiminnallisen tiedonkasitys korostuu
erityisesti aloilla, joissa on keskeisena niin taidot, kaytannollisyys ja soveltuvuus.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 7.) Pienyrityksen markkinoinnissa mielestani yhdistyy juuri

nama tekijat.

1.3 Case-yrityksen esittely

Opinnaytetyon case-yritys on matkailualan yritys, joka tarjoaa asiakkailleen majoitus- ja

ravitsemuspalveluita. Yritys on toiminut markkinoilla jo 30 vuoden ajan, mutta vuoden
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2014 alussa yritykseen tulivat uudet yrittajat. Koska ala oli suhteellisen tuntematon
uusille yrittajille litketoiminnan ndkokulmasta, toivoivat he saavansa kaytannon apua

tasta opinndytetyosta.

Yritys ja sen markkinointisuunnitelma pidetddn salassa toimeksiantajan pyynnosté.



2 MATKAILUMARKKINOINTI

Jo vuosisatoja sitten lansimaiset ihmiset tutkivat vieraita maita ja paikkoja erilaisten
matkakertomusten ja maailmanndyttelyiden kautta. Nykyaikaan verrattuna idea on
pysynyt samana, mutta tieto kulkee niin monen uuden kanavan kautta. (Tuulentie 2009,
86.) Hyvana esimerkkind naistd on sosiaalinen media ja erilaiset matkailuportaalit.

Kaikkia maailman matkakohteita kuvataan aikalailla samalla kaavalla. Ympéristoon ja
luontoon liittyvat yleiset maareet voisivat periaatteessa liittyd mihin tahansa kohteeseen
maailmalla. Kuitenkin néiden kohteiden tulee jollain tavalla erota toisistaan
markkinoinnissa. Ero saadaan aikaan eri mielikuvien avulla. Né&iden mielikuvien
kuitenkin tulee olla todellisia, ja tayttad asiakkaille annetut lupaukset. (Tuulentie 2009,
101.)

2.1 Kasitteistda

Matkailun maéaritteleminen on hyvin haasteellista, silla matkailu ilmiénd on niin
moniulotteinen ja laaja. Sitd on yritetty maéritelld monien eri tieteenalojen taholta
niiden omasta nékokulmastaan, ja vuosien varrella sitd on alettu tutkiakin
poikkitieteellisesti. Tdman tutkimustavan avulla on onnistuttu 16ytdmaan paljon uusia
ulottuvuuksia matkailusta. ( Albanese & Boedeker 2002, 15.)

Tiede ei ole ainoa syy loytad maailmanlaajuinen maéritelma matkailulle, vaan myds
elinkeinoeldma tarvitsee sitd. Aikojen kuluessa matkailulle onkin luotu erilaisia
tilastollisesti kayttokelpoisia maaritelmid, joiden avulla on voitu mitata matkailun eri
ilmiditd, niiden tulevia suuntia ja ilmenemismuotoja. Vuonna 1979 YK on esittanyt
kansainvélisen matkailijan maaritelman tarkoituksenaan auttaa matkailuyrityksia ja
matkailuelinkeinoa suunnittelu- ja markkinointitehtdvissd. Suurin osa maista on
hyvaksynyt YK:n luoman madritelman, ja ndin ollen esimerkiksi matkailutilastot
perustuvat nykyisin tdhén luokitteluun. Tamén lahestymistavan mukaan matkailun ja
matkustamisen ominaispiirteitd ovat matkustaminen eli fyysinen liikkkuminen paikasta
toiseen, matkan kesto ja matkan tarkoitus. ( Albanese & Boedeker 2002, 15-16.)



Matkailu (engl. tourism)

= Matkustamisen eli liikkumisen muualle tulee tapahtua henkilon asuinpaikan
ulkopuolelle ja sellaisille alueille, mill& henkil ei tavallisesti vieraile. Matkan kesto saa
olla korkeintaan wvuoden, jottei matkustajaa tilastoida maahanmuuttajaksi vaan
matkailijaksi.(Tilastokeskus, Matkailu 2006)

Matkailija (engl. tourist, overnight visitor)
= Henkild, jonka matka suuntautuu hédnen asuinpaikkakuntansa ulkopuolelle.
Matkailijan matkan kesto on minimisséén 24 tuntia.(Tilastokeskus, Matkailija 2006)

Kansainvalinen matkailu (engl. international tourism)
= Oman vaeston ja ulkomaalaisten matkailu ulkomailla.(Albanese & Boedeker 2002,
18)

Sisdinen matkailu (engl. internal tourism)
= Oman véeston ja ulkomaalaisten matkailua valtion rajojen sisalla.(Albanese &
Boedeker 2002, 18)

Kansallinen matkailu (engl. national tourism)

= Oman véeston matkailu kotimaassa ja ulkomailla.(Albanese & Boedeker 2002, 18)

2.2 Nykytilanne ja tulevaisuuden haasteet

Viime vuosien aikana lisdantynyt Internetin kdytt6 on asettanut omat haasteensa
matkailulle ja sen markkinoinnille. Internetin takia kaikki matkailutuotteet ovat nyt
samassa asemassa, sijaitsivat ne sitten Suomessa tai toisella puolen maapalloa. Voidaan
siis sanoa, etta ellei tuotetta tai palvelua 16yda Internetistd, vaikuttaa se asiakkaasta, ettei
sitd ole olemassa. Nykyajan globaali Kilpailu vaatii yritykseltd yhd enemman
verkostoitumista ja yhteistyotd muiden kanssa, ja niiden avulla tdytyy saada tuotteet tai
palvelun kiinnostavammaksi kansainvélisille asiakkaille. (Matkailustrategia 2011-
2014.)
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Internet ei ole ainoastaan luonut haasteita itse tuotteelle ja sen houkuttavuudelle, vaan
my0s sille, miten se on esilla sielld. Endd yritykselle ei riitd pelkat Kkotisivut, vaan
verkostoituminen ja erilaisille matkailuportaaleilla kuuluminen ovat yksi peruspilareista
Internet-nédkyvyydesséd. Hyvana esimerkkind matkailuportaaleista, joissa yritys voi
mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan, on suomalainen VisitFinland. Kuitenkin pelkka
tuotteiden esittely on riittamatontd, silla siihen on myos lisattdvad myynnin tyovaline.
Tulevaisuudessa Internetin kautta tapahtuvaan myyntiin tulevat eniten vaikuttamaan
helppo loydettavyys valtavasta tarjonnasta, muiden matkailijoiden kokemukset ja
arvostelut esim. sosiaalisessa mediassa seké asiakasystavallisimmat matkan suunnittelu-

, varaus- ja ostojarjestelmat. (Matkailustrategia 2011-2014.)

Matkailualan kehitys on kiinni suurelta osin kysynndssé ja asiakkaiden toiveissa. Niin
matkailussa kuin muussakin kulutus- ja ostokaytoksessa trendeilld on suuri merkitys.
Suomen matkailustrategia 2020 on julkisen sektorin kehittdma ja laatima strategia
Suomen matkailun tulevaisuudelle. Tdssa strategiassa on pohdittu myds matkailun
nykyisid trendejd, ja siihen on Kkartoitettu niitd tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet
matkailualan  kehitykseen.  Raportissa kdy ilmi kolme suurinta trendia:
ympaéristotietoisuuden korostuminen, asiakasryhmien pirstaloituminen ja Internetin

merkityksen kasvu. (Suomen matkailustrategia 2020.)

Y mpéristotietoisuus nadkyy matkailijoiden asenteissa. He odottavat matkailuyrityksilta
yha enemman ymparistotekijoiden huomioimista toiminnassaan ja markkinoinnissaan.
Suomen yksi valttikortti onkin aina ollut puhdas ja koskematon luonto, mutta
esimerkiksi erilaiset ympéristokatastrofit voivat olla talle imagolle haitallisia.
Asiakasryhmien pirstaloitumisella tarkoitetaan uusia asiakassegmentteja. Esimerkiksi
véesttrakenteessa tapahtuvat muutokset aiheuttavat sen, ettd suurin osa vaestosta on
ikaantyneita. Heilld on my0s eniten ostovoimaa verrattuna muihin. Tadman takia myds
matkailualan tulee olla valmiina tatd asiakassegmenttia varten. Véestorakenteen
muutokset eivat ole ainoita uusia asiakassegmenttejd muodostavia tekijoita, vaan myos

erilaisten eldmantapojen erottamat ryhmat ovat niitd. (Suomen matkailustrategia 2020.)

Kuten jo ylempana kerrottiin, Internet on yksi trendi matkailussa. Se on muuttanut
matkailijoiden tapaa suunnitella, keskustella, vertailla ja ostaa matkoja.
Matkailuyritysten tuleekin entistd tarkemmin huomioida asiakkaidensa Internetissa

nékyvat palautteet ja arvostelut. (Suomen matkailustrategia 2020.) Téméan takia myos
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yrittdjien tulee osata vastata palautteisiin ja kysyntddn joko ostamalla vaadittavia
palveluita ulkoisilta yrityksiltd tai vaihtoehtoisesti kehittdd omaa osaamistaan talla
saralla, jotta heilla on mahdollisuus vastata asiakkaiden yhd vaativampaan Kysyntaan.
Esimerkiksi Ilkka Kauppisen artikkelissa Tee edes namé 10 juttua - osa 5. kotisivujen
tehostaminen, kirjoittaja kertoo, kuinka isot oppilaitokset tarjoavat yrittdjille matkailun,
vapaa-ajan ja elamystalouden séhkoisen liiketoiminnan erikoistumisopinnot, jossa alan

huippuosaajat kouluttavat juuri naihin vaikeisiin osa-alueisiin. (Kauppinen 2011.)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAADINTA

Yrityksen markkinointisuunnitelma perustuu yrityksen tavoitteisiin ja pddmaariin. Se
voidaan laatia siten, ettd se kertoo lahinnd yrityksen tulevasta suunnasta, tai myos siten,
ettd se antaa yritykselle selkeitd toimintatapoja eri tilanteisiin ja niiden tavoiteaika voi
olla hyvinkin Iyhyt. Ydin ndissa molemmissa tavoissa kuitenkin on, ettd niist4
molemmista 10ytyy yrityksen asettamat padmadrat ja tavoitteet, sekd keinot ja
toimintatavat niiden kohtaamiseen. (Albanese & Boedeker 2002, 11.)

Yleensd markkinoinnin suunnittelu jaetaan kahteen eri tasoon: strategiseen ja taktiseen.
Strategisen tason markkinointisuunnistelussa tavoitteiden saavuttamiselle annetaan
pitka aikavéli. Pitkéstd aikavélistd puhuttaessa tarkoitetaan yleensd véhintadn kolmea
vuotta. Strategisella tasolla keskitytdan tulevaisuuteen ja ulkoiseen ymparistoon. Siiné
tarkoituksena on analysoida ymparistossa tapahtuvia ja tulevia muutoksia,
asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia trendeja ja myos tulevaisuuden Kilpailutilanteita. (
Albanese & Boedeker 2002, 11 - 12)

3.1 Markkinointisuunnitelma yrityksen strategisen suunnittelun apuvéline

Markkinointisuunnitelman perusfilosofiana on ajatus siitd, ettd haluttua tavoitetta ei voi
saavuttaa ilman suunnittelua ja sen noudattamista. Markkinointisuunnitelmaa laatiessa
tulisi yrityksen miettia sen toiminnalliset ja liiketaloudelliset pddmaarat, silla taman
suunnitelman avulla niihin on tarkoitus péastd. Kuitenkin suunnittelussa kohdataan
monesti ongelmia. Ongelmiksi voivat nousta esimerkiksi eparealistiset odotukset omista
resursseista, lahtokohtatilanteen huono arviointi tai mahdollisuuksien ja vaihtoehtojen

nakeminen. ( Business Oulu.)

Voidaan siis sanoa, ettd markkinointisuunnitelman tarkoitus on tukea yrityksen koko
liilketoimintaa, ja sen sisaltd useimmiten siis noudattelee samalla koko yrityksen

laajempia strategiavalintoja. ( Markkinointisuunnitelma.fi.)

Markkinointisuunnitelmaan ja sen strategiaan vaikuttaa myos se, onko tarkoitus myyda

tuotetta vai palvelua. Tietyilla palvelualoilla se wvoi vaikuttaa suurestikin eri
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markkinointielementteihin ja l&hetysmistapoihin. Aihe on hyvin kiistelty, sill& tuotteet
ja palvelut eroavat niin paljon toisistaan. Nelja yleisinta palveluihin liitettyd piirretté
ovat abstraktivisuus, heterogeenisyys, erottamattomuus ja hetkellisyys. Palvelu on
abstraktiivinen eli se ei ole fyysinen tai kasin kosketeltavissa. Heterogeenisyydelld taas
tarkoitetaan palvelun muuttuvuutta. Erottamattomuudella viitataan taas siihen, ettd
palvelu yleensd tuotetaan ja kaytetddn yhté aikaa. Hetkellisyys tarkoittaa, ettd palvelua
ei voi varastoida mihink&an, esimerkiksi inventaariota varten. Ndméa ovat kaikki siis
piirteitd jotka erottavat tuotteen ja palvelun. Ja koska erovaisuuksia on niin paljon, on
my06s loogista odottaa, ettd niiden markkinoinnissakin on eroavaisuuksia. (Frow, Payne
& McDonald 2011, 41.)

3.2 Lahtokohta-analyysit

Aloittaessaan tilanneanalyysin teon on yrityksen tdrkein tehtdva kerdtd oikeanlaista
tietoa niin yrityksen sisélta kuin ulkopuoleltakin. Tietenk&an ainoastaan oikean tiedon
kerd&dminen ei ole ainoa tie menestyksekkééaseen analyysiin, vaan sen tulee myos osata
analysoida keradmaansa tietoa, ja naiden johtopéatdsten pohjalta se voi luoda itselleen

varteenotettavan toimintastrategian. (Anttila & Iltanen 2001, 348.)

Ensimmaisend yrityksen tulisi tehda nk. nykytilanneanalyysi eli SWOT-analyysi. Tata
varten yrityksella tulisi olla tietoa toimintaymparistostda, yrityksen suhteesta

toimintaymparistoon seké sen siséisesta tilasta. (Anttila & Iltanen 2001, 348.)

3.2.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin avulla yritys pureutuu oman toimintaansa ja sen vaikutuksiin. Hyva
aloitus on esimerkiksi alkaa selvittdd myyntivolyymit tuotteittain/asiakasryhmittain.
Myynnin seurannan jalkeen voidaan siirtya katteeseen, ja sen riittdvyyteen. Tuotantoa
tutkittaessa tulee huomioida sen tehokkuus, menetelmat, varmuus ja tydkalut. Tuotteista
katsotaan niiden ominaisuuksia asiakkaiden odotusten pohjalta. Tuotekehitystd varten

tarvitaan tutkia resursseja ja kykya tuottaa palveluita ja tuotteita. Henkilosto,
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organisaatio, palvelu, laatu, taloushallinto, markkinointi, brandi ja hinnoittelu kuuluvat
my0s osaksi yritysanalyysia. (Anttila & Iltanen 2001, 351.)

3.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissé yrityksen tarkoituksena on selvittdd tarkeimmat Kilpailijat ja
niiden markkina-asemat alalla. Lisaksi tulee listata, milla tuotteilla ja/tai palveluilla
namé Kilpailevat, seka niiden haitat ja hyoddyt verrattuna omaan tarjontaan.
Kilpailijoiden  tunnettavuus ja  mielikuvaprofiilit — tdytyy myds huomioida.
Markkinointistrategioihin tulee myos kiinnittdd huomiota ja pohtia milla toimenpiteilla
se saavuttaa asiakkaansa. Yrityksen tulisi myds vertailla taloudellisia ja toiminnallisia
resursseja. Olisi my0ds tarkedd osata havaintojen avulla miettid, mihin Kkilpailijat
saattavat tulevaisuudessa suuntautua tai kehittdd toimintaansa, jotta véltyttaisiin
kilpailusta samoilla markkinoilla. (Anttila & Iltanen 2001, 350.)

Tarkeinta ei ole siis osata listata kaikki alan mahdolliset kilpailijat, vaan osata poimia
naitd oleellisia tietoja heidan toiminnastaan. Suurimman osan naistd tiedoista 16yt&a
yrityksien Internet—sivuilta, markkinointimateriaalista, vuosiraporteista ja taloudellisista
tiedoista jotka ovat julkisia. On siis yhtd tarkedd tuntea niin oma yrityksensa kuin
Kilpailijansakin, ndin ollaan hyvin valmistuneita tuleviin tilanteisiin. (Frow, Payne &
McDonald 2011, 162.)

3.2.3 Markkina-analyysi

Tavoitteena markkina-analyysissa tai toisin kutsuttuna asiakasanalyysissa on selvittaa
potentiaalisen asiakasjoukon maard, asiakassegmenttien jakauma, keskiostoksen maara
ja markkinoiden koko, markkinoiden kylldisyysaste ja mahdolliset tulevat muutokset
naiden osalta. (Anttila & Iltanen 2001, 350.)

Oikean asiakassegmentin I6ytdminen on kaikista tarkeintd, silla melkein pelkastaan sen
avulla voidaan turvata kilpailuetu muun prosessin ajaksi. Koska véite kuulostaa hurjalta,

herattddkin se heti kysymyksen, onko segmentointi tiedettd vai taidetta. Se on
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molempia. Segmentoinnissa ei yleensd Kkuitenkaan kyseessd oikeista ja vaarista
valinnoista, vaan siitd mita nailla valinnoilla tehdaan. (Cheverton 2004, 126.)

3.2.4 Ympéristoanalyysi

Ympéristoanalyysissa selvitetadn ulkoiseen toimintaymparistoon vaikuttavia asioita.
Yrityksen ulkoiseen toimintaympéristodn vaikuttavia asioita on esimerkiksi
yhteiskunnan taloudellinen tilanne. Yrityksen toimintaa se voi koskettaa mm.
korkotason kautta, investointien osalta tai ylipddnsa taloudellisen tilanteen osalta
esimerkiksi laman aikana. Tyovoima on myds yksi merkittava ulkoinen tekija: sen
saatavuus, kustannukset, jne. (Anttila & lltanen 2001, 350.)

Kun yhteiskunnan taloudellisen tilanteen vaikuttavia tekijoitd alkaa listata, voi se
nayttdd loputtomalta viidakolta, sillda niin moni asia voi vaikuttaa yrityksen
tulevaisuuteen. Taman takia taytyykin yhteiskunnan taloudellista tilaa katsoa
madollisimman kaytannonlaheisesti ja huomioida alan ja yrityksen kannalta ainoastaan
ne kaikista kriittisimmat tekijat. Yritykset eivat myoskddn saa olettaa, ettd kaikKi
ympaériston tekijat vaikuttavat kilpailijoihin samalla tavalla, silla talldin on odotettavissa
ettd fiksummat ja paremmat Kilpailijat parjaavét heitd paremmin markkinoilla. (Frow,
Payne & McDonald 2011, 162 - 164.)

3.2.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin lyhennys tulee englanninkielen sanoista strengths, weaknesses,
opportunities ja threats. Suomennettuna nama ovat siis vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat (kuvio 1).
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Positiiviset Negatiiviset
Siséiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
[swoT|
‘ SWOT '
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 1. (Nelikenttdanalyysi — swot .)

Mahdollisuudet ja uhat koostuvat yrityksen ulkoisesta ymparistosta ja kilpailijoista.
Analyysin tarkoituksena onkin naiden toimijoiden avulla huomata trendit ja olosuhteet,
joilla on mahdollisesti vaikutuksia yrityksen tulevaisuuteen. Vahvuuksien ja
heikkouksien osalta tarkeimpéna funktiona on tutkia sisdisid resursseja ja niitd
vaikutuksessa muihin alan toimijoihin. SWOT-analyysin avulla saadaan selville ne
yrityksen heikkoudet ja vahvuudet, joilla on merkitystd yrityksen tulevaisuuden

toimintaan ja sen menestymiseen. (Anttila & Iltanen 2001, 348 - 349.)

Kun yrityksen SWOT-analyysi on saatu valmiiksi, tulee sen kdydé lapi jokainen osio
analyysistd, ja sen avulla paattéda tulevat toimenpiteet, miten se tulee hyddyntdmaan
vahvuuksiaan, parantamaan  heikkouksiaan, hyodyntdmaan  tulevaisuuden

mahdollisuuksia seké kuinka sen tulisi varautua uhkiin (Anttila & Iltanen 2001, 349).

3.3 Markkinointistrategiat

Strategia kasitteend on perdisin aina antiikin Kreikasta asti. Silloin tdma késite tarkoitti
sodan johtamisen taitoa. Se tarkoitti aivan kaytdnnon valintoja esimerkiksi siirroista tai
voimavarojen keskittamisesta. Eli toisin sanoen, omien resurssien ja taitojen parasta
mahdollista hyodyntamistd muuttuvissa olosuhteissa. Kuvastaa hyvin nykypdivana

yritysten Kilpailua markkinataloudessa. (Sipila 2008, 19.)
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Markkinointistrategia ja markkinoinnin tavoitteet voi olla vaikea erotella. Niilla
kuitenkin on eronsa, silla tavoite on se mitd yritys haluaa saavuttaa, esim. myynnin
kasvu tietylla méaaralla, kun taas markkinointistrategia kertoo, miten kyseinen tavoite
tullaan saavuttamaan. Strategia johdattaa yritysta haluamalleen tavoitteelle, ja se kertoo,
miksi néitd tavoitteita halutaan saavuttaa, kuinka paljon siihen tulee varata aikaa ja
kuinka paljon ja mitd resursseja se vaatii. Markkinointistrategia kuvastaa, miten yritys
voi parhaiten ja tuottoisammin kayttéa taitojaan ja resursseja. (McDonald 2011, 225 -
226.)

3.4 Markkinoinnin strategiset tavoitteet ja toiminnalliset l1&htokohdat

Markkinointiviestinndssd tarkoituksena on saada lahettdja ja vastaanottaja
vuorovaikutussuhteeseen. Tdman suhteen avulla asiakas saadaan tietoiseksi esimerkiksi
uusista tuotteista tai sijoittajat vakuuttumaan yrityksen positiivisista nakymista.
Tarkoituksena ei kuitenkaan ole antaa kuluttajalle tai muulle sidosryhmaélle yrityksen
kaikkia tietoja, ainoastaan vain sellainen tieto milld on merkitystd sidosryhmille
organisaatiota kohtaan. (Vuokko 2003, 12.)

Perinteisesti markkinointiviestintd on jaettu neljaan eri osa-alueeseen: henkilokohtainen
myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen eli SP ja tiedottaminen.
Isohookanan teoksessa Yrityksen markkinointiviestintd, se kuitenkin jaetaan seitsemaan
eri osa-alueeseen: henkil6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, suoramainonta,
mediamainonta, tiedottaminen, mobiiliviestintd, verkkoviestintd ja myynninedistaminen
eli SP. Isohookanan mielesta nykypéivana nopeasti kasvavat alueet, kuten esimerkiksi
verkko- ja mobiiliviestintd, vaativat niin paljon erikoisosaamista, ettd ne voidaan nostaa

muiden rinnalle jaottelussa. (Isohookana 2007, 63.)

Riippuen yrityksen toimialasta sekd myytévista tuotteista ja palveluista, valitaan ne osa-
alueet joita painotetaan, ja paatetddn, minkdlainen markkinointimix on yritykselle
strategisesti parhain. Markkinointiviestinndn eri kanavia eli keinoja on lukuisia, ja
naista yrityksen tulisi osata tilanteesta riippuen valita paras kokonaisuus. Valitsi yritys

mitéd tahansa eri keinoja markkinointiviestinnassaan, aiheutuu néistd kustannuksia seka
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niiden suunnittelussa ettd toteutuksessakin. Tdman takia yrityksen tulisikin osata valita
yhdistelmd, jossa se tuottaa parhaan mahdollisen tuloksen suhteessa kéaytettyihin
resursseihin. (Isohookana 2007, 132.)

3.5 Tavoitteet

Tilanneanalyysin avulla on nyt siis tunnistettu mahdollisuudet. Seuraava askel on
asettaa ne tarkeysjarjestykseen, jonka seurauksena saadaan asetettua suunnitelman
tavoitteet. Néille tavoitteille tulee my0s asettaa aikataulu. (Kotler 2005, 100.)

Suomen pienyrittjien mainostoimiston Internet-sivuilta 16ytyy tehokas ohje
tavoitteiden asettamisille. T&mé& ohje on nimetty SMART-kaavaksi. SMART koostuu
sanoista specific, measurable, attainable, relevant ja time-bound. Specific tarkoittaa
tarkkuutta, silld selkeésti kerrottu tavoite on helpommin saavutettavissa. Measurable
taas tarkoittaa mitattavuutta, silla eri mittareiden avulla pystytddn méaarittdméén
onnistumista. Attainable on saavutettavuus, silla tavoitteilla, jotka eivét ole realistisi,a ei
ole mitd&n merkitystd. Relevant on relevanttius, eli tarkoituksena on, ettd toiminta
saataisiin vietya oikeaan suuntaan tavoitteiden avulla. Time-bound on aikatalutusta,
jotta tavoitteiden saavuttaminen ei jaisi roikkumaan, vaan niilla tulisi olla takarajat tai
vahintddn jonkinlaiset tarkistuspéivat, jotta suunnitelma pitdisi. (Markkinoinnin

suunnittelu — Osa 2: Maarita mittarit ja tavoitteet, muista myos seuranta 2011)

3.6 Budjetti

Pk-yritysten suurin ongelma on niiden pienet resurssit. Pienilla yrityksilla ei ole
mahdollisuuksia kayttdd markkinointibudjettiinsa miljoonia niin kuin suuremmilla
yrityksilla. Kauppalehden artikkelissa Leipomon markkinointibudjetti kuin lentoyhtiélla
(2014), kerrotaan, kuinka leipomokonserni Vaasan uudelleen brandda myydyimman
tuotteensa Ruispalat. Kuluttajatutkimuksessa oli selvinnyt, ettd tuotteen imagosta oli
tulossa liian arkipéivainen, ja yritys halusi saavuttaa myds nuoria tuotteellaan. Koska
Vaasan on suuri yritys, on myos yrityksen markkinointibudjettinsa suuri. Yhtion

tilinpdatdksen mukaan vuonna 2012 yhtid oli kayttdnyt markkinointiin ja myyntiin
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melkein 50 miljoonaa euroa, ja imagon muutoksessa oli mukana useita
yhteistyokumppaneita. Vaasan markkinointibudjetin koko oli siis samaa luokkaa kuin
Finnairin, erona vain, ettd Finnairin liikevaihto oli 2,4 miljardia, ja Vaasan vain 240
miljoonaa. Vaasan siis todella panosti tuotteensa uudelleen branddykseen, jotta
tavoittaisi tulevaisuudessa yh& suuremman asiakasméérdn ja tuotteen mielikuva

muuttuisi asiakkaita houkuttelevammaksi. (Savaspuro 2014.)

Kuten ylemmassa budjettiesimerkissd huomattiin, on suurella yrityksella mahdollisuus
myo6s kayttad rahaa enemman markkinointiinsa. Koska pienilla yrityksill4 ei ole, tulee
niiden osata kayttaa markkinointibudjettinsa tehokkaasti toimivan
markkinointisuunnitelman ja hyvien ideoiden avulla. Hyvié ideoita ovat edulliset
toimet, joilla lyhyelld aikavalilld saadaan kasvatettua myyntia ja tuotteiden/palveluiden
tunnettavuutta. ( Markkinoinnin suunnittelu — osa 4: Tuloksellista markkinointia
pienelld budjetilla, 2011.)

Markkinointibudjetin voi suurpiirteisesti laskea yrityksen liikevaihdosta. Yleensa
budjetti on 3 - 7 prosenttia liikevaihdon suuruudesta. Budjetin asetuksen jalkeen
alkaakin péhkaily miten ndin pienellda summalla voidaan saavuttaa suuria tuloksia
nopeasti. Vastaushan on tietenkin, ei mitenkaan, vaan yrityksen tulee 10ytéda keinoja
saada pienid tuloksia. Naiden kautta on mahdollisuus Kkierrattdd rahaa lis&é
markkinointibudjettiin ja ndin ollen kasvattaa sitd véhitellen. ( Markkinoinnin

suunnittelu — osa 4: Tuloksellista markkinointia pienelld budjetilla, 2011.)

Raha ei ole ainoa budjetoitava asia markkinointisuunnitelmassa, vaan yrityksen tulisi
laatia my0s aikabudjetti. Perinteiset markkinointikanavat, kuten televisio ja radio, ovat
helppoja keinoja, kun taas uudet kanavat kuten sosiaalinen media ja sisaltomarkkinointi
vaativat tekijaltdan asiaan paneutumista ja opiskelua. Namé uudet keinot ovat monesti
myo6s paljon edullisempia tapoja toteuttaa markkinointia. Usea yrittdja voi tdssa
vaiheessa tehdd virheen laskemalla esim. Facebookissa toteutetun markkinoinnin
ilmaiseksi, silld han ei ole huomioinut siihen kuluvaa aikaa ollenkaan. Ja kuten
tieddmme, aikahan on rahaa. ( Markkinoinnin suunnittelu — osa 4: Tuloksellista

markkinointia pienelld budjetilla, 2011.)

Suomen pienyrittgjien mainostoimisto on tiivistdnyt markkinointibudjetin tarkeéat viisi

neuvoa seuraavasti: suunnittele, tahtdd kohderyhmén koko tarpeeksi pieneksi, panostus
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markkinointiin joka voidaan nopeasti ndhdad voitoissa, kaytd hyodyksi edullisia ja
ilmaisia kanavia sek&d tulosten mittaus ja analysointi tulevia suunnitelmia varten. (
Markkinoinnin suunnittelu — osa 4: Tuloksellista markkinointia pienelld budjetilla,
2011.)

3.7 Seuranta

Jotta markkinointisuunnitelmasta ja sen myoté tehdyistd toimista saataisiin suurin
mahdollinen hyoty, tulee sen tuloksia seurata. Koska markkinointi on monesti
yrityksille arvokasta niin rahallisesti kuin ajallisesti, olisi jopa hépeéllista, ettei sen
tuloksellisuutta ja tehokkuutta mitattaisi millaan tavoin. (McDonald 2011, 499 - 500.)

Varsinkin Internet-mainonnassa markkinointitoimien mittaaminen ja testaaminen on
tarkedd, jotta yrittdja voi todella vahvistaa markkinointisuunnitelmansa térkeyden ja
toimivuuden, silla etenkin pienyrittdjilld markkinointibudjetti on hyvinkin rajallinen.
Seurannan avulla saadaan mm. materiaalia, mainontaa ja sen sisaltéa ja
markkinointitoimia paivitettyd kehityksen vaatimalla tavalla, sek& samalla on myds
helppo saada asiakkaiden mielenkiinto yrityksessa, silla he odottavat siltd kokoajan
uutta. (Tsai 2013, 157 - 158.)
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4 EMPIIRINEN OSA

Opinnaytetyoprosessini lahti litkkkeelle aihealueen valinnalla. Case-yritykseksi valitsin
tdmén yrityksen, sill4 olen itse tydskennellyt sielld useita vuosia. Taman takia koin
yrityksen valinnan mielekkadksi, silla tunsin mielestani hyvin yrityksen ja sen
toiminnan ja toimintatavat. Case-yrityksen valittuani tiesin, ettd haluan opinnédytetyon
liittyvan markkinointiin, silld yrityksen markkinointiin ei aiemmin ollut lilemmin
Kiinnitetty huomiota, eika siihen ollut mink&anlaista ns. tyokalua yrityksen johdolle.
Vuoden 2014 alussa yrittjat vaihtuivat case-yrityksessd, joten koin, ettd tdmé oli
erittdin hyva aika ehdottaa opinndytetyoté yritykselle ja toivoin, ettd uudet yrittajat tyoni

avulla saisivat liiketoiminnan hyvaén alkuun ja samalla suuntaa tulevaisuutta ajatellen.

4.1. Aineiston keruu

Tyota aloin tekemaan tammikuussa 2014 ja ensimmaisend aloin kerddméaan eri lahteité
teoriaosuutta varten. Kirjallisuusléhteita oli helppo l0ytaa, silla markkinointi on
nykyéén iso osa yritystd ja sen toimintaa, ja siihen halutaan panostaa. Toisaalta ndiden
lahteiden kanssa sai siind mielessa olla tarkkana, ettd tieto varmasti on ajankohtaista,
silla ala kehittyy kokoajan ja uutta Kirjallisuutta tuotetaan samaa tahtia.
Lahdekirjallisuutta ja aiempia opinnaytet6ita aiheesta selailtuani sain hahmottua rungon

ty6lleni ja siitd aloin laatimaan siséllysluetteloa.

Produktin runko siis mukailee samaa kaavaa kuin 3. luvussa on kayty
markkinointisuunnitelman laadinnassa. Se sisaltda yrityksen esittelyn, lahtokohta-

analyysit, tavoitteet, budjetin, strategian ja seurannan.

Jo teoriaosaa Kirjoittaessani pohdin jokaisen otsikon alla, mitd tietoa yrityksesta
minulla on tahan osaan ja mitd tulee viela selvittaa. Itsen produktin tydstaminen alkoi jo
siis heti opinnaytetyon alkuvaiheessa. Toiminnallisen osuuden aineistoin sain
haastattelemalla yrittdjia sekd oman tyokokemuksen ja tdman kautta tehdyn
havainnoinnin avulla. Haastattelu rakentui eri teemoille markkinointisuunnitelman
teorian mukaisesti. Kavimme haastattelun aikana lapi niin yrityksen nykytilan, tuotteet,

asiakkaat, kilpailijat, tavoitteet ja budjetin.
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4.2. Toiminnallinen osuus

Opiskeltuani ja kirjoitettuani teoriaa seuraava siirto oli kdyda keskustelemassa yrittdjien
kanssa. Halusin selvittdd minké&laisia odotuksia heillda oli opinnédytetyoni suhteen.
Liséksi halusin, ettd asettaisimme tavoitteet markkinointisuunnitelmalle, jotta voisin
lahted tyOstamddn sitd oikeana suuntaan. Tarkoituksenani oli myds tehda SWOT-
analyysi yhdessa yrittdjien kanssa, silla halusin tietdd, mitd he ajattelevat omasta
liiketoiminnastaan. Haastattelun aikana tietenkin selvitin myds perustietoja eri teemojen
kautta lahtokohtanalyyseja varten. Yhdessd keskustellen ja samalla oman
tyokokemukseni kautta peilaten saimme lahtokohta-analyyseja varten keréttya tiedot
yrityksen tuotteista ja palveluista, kilpailijoista ja syistd, minka takia namé valittiin
Kilpailijoiksi. Pohdimme myds yrityksen markkinaympadristod ja sen tilannetta yrityksen
asemaan, seké asiakkaiden profiilia ja heidan vaateitaan ja odotuksiaan alan yritykselta.

Aloin laatimaan case-yrityksen markkinointisuunnitelmaa teoriaosuuden rungon
mukaisesti. Tein yrityksen lahtokohta-analyysit, joista lahti markkinointistrategian
tyostdminen. Koska olin jo ajatuksen tasolla tydstanyt yrityksen varsinaista
markkinointisuunnitelmaa koko opinnaytetyéprosessin ajan, oli helppo lahted laatimaan
sitd Kirjalliseksi tuotokseksi. Markkinointisuunnitelmaan laadin kaikki l&htékohta-
analyysit yrityksestd perustaen ne omaan ja yrittdjien kokemukseen. N&in saatiin
selvasti kaikki yrityksen perustiedot ja sen toimintaan oleisimmat vaikuttimet. Kilpailija
analyysiin valitsimme Lapin alueen tdman hetken suurimmat alan yritykset, silla case-
yritykselld on kuitenkin oikeasti potentiaalia suurille asiakasryhmille ja niiden kysyntaa.
Markkina-analyysissd  pohdittiin  yrityksen aikaisemman historian  mukaisia
asiakasryhmid ja heidan vaikuttimiaan. Ymparistdanalyysissa pohdittiin Iahinna alan
suhdanneherkkyytta ja kansantalouden vaikutuksia siihen. Yhdessa laadimme SWOT-
analyysin, johon mielestani saimme kiteytettyd hyvin niin positiiviset asiat kuin ne
negatiivisetkin, ja tunsin, ettd yrittdjat puhuivat rehellisesti heitd vaivaavista

uhkakuvista ja heikkouksista.

Itse markkinointistrategiaan valitsin mielestani tarkeimméat kehitettdvat osa-alueet.
Yritin laittaa ne sellaiseen jarjestykseen, jossa ne palvelisivat seka niiden tarkeytta kuin
ettd niiden edullisuutta. Budjettia ei talle markkinointisuunnitelmalle annettu, vaan

tarkoituksena oli etsia mahdollisimman edullisia tai jopa ilmaisia keinoja ja kanavia. On
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sanomattakin selvad, etta esimerkiksi sosiaalinen media nostaa itsednsa jalustalle juuri
téllaisessa tapauksessa, ja toin suunnitelmassa esille sen tarkeytta ja mahdollisuuksia.
Aloittelevalla yritykselld ei ole valttaméattd kaytossdén suuria summia markkinoinnin
osalle, jota tama oli mielestani tarkedd huomioida. Painotin suunnitelmassa myos
seurannan tarkeyttd, jotta tarkeité ja kalliita voimavaroja ei tdamén takia menisi hukkaan,

vaan etta ne osattaisiin kohdistaa oikeisiin toimenpiteisiin ja kanaviin.



24

5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Lahdin tdhan opinnéytetyd — projektiin melko luottavaisin mielin. Koin case yrityksen
itselle hyvaksi valinnaksi, sill4& omasin siit4 niin paljon omaa kokemusta. Seka matkailu
ettd liiketoiminta ovat molemmat mielenkiintoisia aloja, ja tassd ty®ssd sain hyvin

molemmat mukaan.

Mielestani onnistuin opinndytetydsséd hyvin. Koin, ettd sain hyvin esitettyd tyon
teoriaosuuden selkedsti ja ytimekké&asti. Itse produktissa haastavuutta loi esim. tarkan
budjetin ja tavoitteen puuttuminen, joten oli melko haastavaa pohtia suunnitelmaa ja
nimetd siihen tiettyja yksittaisia toimia. Kuitenkin tunsin, ettd sain kohtuullisen
ehdotuksen markkinointisuunnitelmaksi annettujen tietojen pohjalta. Vaikka itse
strategia ei olisi yrittdjien lopullinen valinta, on se kumminkin hyva suunnan antaja, ja

luo teoreettisen pohjan markkinoinnissa etenemiselle.

Toivon, ettd yrittdjat saavat innostavan sysayksen markkinointiin, ja loytavat sen

merkityksen kehittdessédan toimintaansa.

Jatkotutkimuksena yritykselle voisi tehdd asiakastyytyvéisyys kyselyn palveluiden ja
tuotteiden suhteen. Sen voisi suunnata joko yksittdisille asiakkaille jotka l6ytévéat
yrityksen Internet-sivujen kautta, tai matkanjarjestdjille joiden kanssa yritys tekee
yhteisty0td. Naitd kun péésisi tutkimaan, saataisiin tuotteiden ja palveluiden kehitysta

oikealle suunnalle ja asiakkaita paremmin palvelevaksi.



25

LAHTEET

Albanese, Pietro & Boedeker, Mika 2002. Matkailumarkkinointi. Helsinki: Edita.

Anttila, Mai & lltanen, Kaarina 2001. Markkinointi. 5. uudistettu painos. Porvoo:
Werner Soderstrom osakeyhtio.

Business Oulu. Markkinointisuunnitelman laatimisopas. Hakupaivé 5.9.2014.
<http://yritystulkki.agileus.fi/files/yt23 _markkinointi_bussoulu.pdf>

Cheverton, Peter 2004. Key Marketing Skills : Strategies, Tools & Techniques for
Marketing Success. London, GBR: Kogan Page.

Frow, Pennie & Payne, Adrian & McDonald, Malcom 2011. Marketing Plans for
Services : A Complete Guide (3" Edition). Hoboken, NJ, USA: John
Wiley & Sons.

Isohookana, Heli 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOY pro.

Kauppinen, llkka 2011. Tee edes ndm& 10 juttua - osa 5. kotisivujen tehostaminen.
Hakupaiva 5.9.2014.
<http://matkailumarkkinointi.blogspot.fi/2011/11/tee-edes-nama-10-
juttua-osa-5.html#.VAnzPsV_twuU>

Kotler, Philip 2005. Markkinoinnin avaimet. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Markkinoinnin suunnittelu — Osa 2: Maarita mittarit ja tavoitteet, muista myds seuranta,
2011. Hakupéivéa 16.4.2014.
<http://www.spym.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-osa-2-maarita-
mittarit-ja-tavoitteet-muista-myos-seuranta/>

Markkinoinnin suunnittelu — osa 4: Tuloksellista markkinointia pienelld budjetilla,
2011. Hakupéiva 23.4.2014.
<http://www.spym.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-osa-4-tuloksellista-
markkinointia-pienella-budjetilla/>

Markkinointisuunntelma.fi. Hakupaivéa 5.9.2014.
<http://www.markkinointisuunnitelma.fi/?id=297>

Matkailustrategia 2011-2014. Lapin liitto. Hakupéivé 20.3.2014
<http://www.lappi.fi/lapinliitto/c/document_library/get_file?folderld=213
30&name=DLFE-9293.pdf>

McDonald, Malcolm Wilson Hugh 2011. Marketing Plans: How to Prepare Them, How
to Use Them (7th Edition). Hoboken, NJ, USA: John Wiley & Sons.

Nelikenttaanalyysi — swot. Hakupéiva 5.9.2014
<http://www.pk-rh.fi/index.php?page=swot>

Opetushallitus, SWOT-analyysi. Hakupaiva 11.4.2014.
<http://www.oph.fi/saadokset_ja_ohjeet/laadunhallinnan_tuki/wbl-
toi/menetelmia_ja_tyovalineita/swot-analyysi>

Savaspuro Miia, 2014. Leipomon markkinointibudjetti kuin lentoyhtiolla. Kauppalehti.
Hakupdiva 23.4.3014.
<http://www.kauppalehti.fi/etusivu/leipomon+markkinointibudjetti+kuin+l
entoyhtiolla/201401601297>

Sipild Lauri, 2008. Kaytannon markkinointi. Keuruu: Otavan kirjapaino Oy.

Suomen matkailustrategia 2020. Ty0- ja elinkeinoministerio. Hakupaiva 20.3.2014.
<http://www.tem.fi/files/27053/Matkailustrategia_020610.pdf>

Tilastokeskus, Matkailija. Hakupdivé 11.4.2014.
<http://www.tilastokeskus.fi/meta/kas/matkailija.html>

Tilastokeskus, Matkailu. Hakupéiva 11.4.2014.
<http://www.tilastokeskus.fi/meta/kas/matkailu.htm|>

Tsai, Annie 2013. Small Business Online Marketing Handbook : Converting Online
Conversations to Offline Sales. Somerset, NJ, USA: John Wiley & Sons.



26

Tuulentie, Seija 2009. Turisti tulee kylddn, matkailukeskukset ja lappilainen arki.
Jyvéskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Vilkka, Hanna 2010. Toiminnallinen opinnaytetyd. Hakupéivé 14.4.2014.
<http://vilkka.fi/hanna/Toiminnallinen_ont.pdf>

Vilkka, Hanna & Airaksinen, Tiina 2003. Toiminnallinen opinnaytetyd. Helsinki:
Tammi.

Vuokko Pirjo, 2003. Markkinointiviestintd: merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo: WS
Bookwell Oy.



