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TIVISTELMA

Taméa toiminnallinen opinndytetyd koostuu kahdesta osasta. Sen teoreettisessa
osuudessa tutkitaan matkailumarkkinointia ja siihen liittyvia kasitteita. Toiminnalli-
nen osuus on teorian pohjalta muodostettu markkinointisuunnitelma, joka on tehty
Savonlinnassa toimivalle maaseutumatkailuyritys Lomamokkilale. Tydn tarve syn-
tyy alueen voimakkaasta kausiluonteisuudesta ja tarkoituksena on [0ytéé keinoja
liséta yrityksen myyntid niina aikoina, kun asiakasméarét ovat hyvin vahaiset.

Hiljaisen gjan kehittéamisen keinona kaytetdan markkinoiden lagjentamista eli paé-
maarana on liséta uusia kohderyhmia ja sité kautta asiakasmééria. Uudet kohde-
ryhmét valitaan tutkimalla kuluttajien kulutusk&yttaytymista. Ryhmét ovat seniori-
ryhmét, koululaisten leirikouluryhmét ja yritysryhmét. Kulutuskayttaytymista tut-
kimalla selvitetéén myds ryhmien halut ja tarpeet, jotka yrityksen tulisi palveluillaan

tayttaa

Markkinointisuunnitelmassa tarkastellaan yrityksen lahtokohtia markkinoiden laa-
jentamiselle, seké jokaiselle uudelle kohderyhmélle muodostetaan oma kokonaisuu-
tensa markkinointimixia eli markkinoinnin kilpailukeinoja muuntelemalla. Markki-
noinnin kilpailukeinot ovat tuote, hinta, viestinta ja saatavuus. Tuotekehityksen
avulla yrityksesta on tarkoitus tehda kohderyhmien k&ytt6on soveltuva ja hinnan ja
viestinnan avulla niitéa houkutteleva. Saatavuus tarkoittaa sitd, mita kautta tuotetta
myydaan ja markkinoidaan kohderyhmille. Samoin suunnitelmassa pohditaan myds,
miten nykyista kohderyhmaa voi houkutella huippukauden ulkopuolisena aikana.

Avainsanat: matkailumarkkinointi, markkinointisuunnitelma, kausiluontesuus,
segmentointi, markkinoinnin kilpailukeinot, maaseutumatkailu
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ABSTRACT

This functional thesis consists of two parts. The theoretica part studies marketing
in tourism and factors related to it. The functional part is a marketing plan made
for Lomamokkila, a Savonlinna-based rural tourism company. The need for this
thes's arises from strong seasonality in the area and the aimis to find ways to in-
crease Lomamokkila's sales during the times when there are only a few customers.

The meansto develop low season isto expand the target market, i.e. the goal isto
increase the number of customers by adding new customer groups. New customer
groups are chosen by studying consumer behaviour. The chosen groups are senior
groups, school field trip groups and business groups. By studying consumer behav-
iour it is possible to find out the needs and requirements of the new groups that the
company strives to fulfil.

In the marketing plan the company’s starting-point for market expansion is evalu-
ated. Also, by manipulating the core variables in marketing, or marketing mix, a
plan for every target group is assembled. The variables are product, price, promo-
tion and place. Product development has to make the company desired and suitable
for the target groups; price and promotion support in making the company attrac-
tive for them. Availability implies the ways and places the customers find informa-
tion in and can buy the products from. The plan also discusses the possibility to
attract the present target group during the low season.

Keywords. marketing in tourism, marketing plan, seasonality, sales promotion,
marketing mix, segmentation, rural tourism
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1 JOHDANTO

Matkailu Suomessa on erittéin kausiluonteista. Savonlinnan alueen kausiluontei-
suus on puolestaan Suomen voimakkaimpia. Huippukautta on kes4, etenkin heing
kuu, jonka aikana on jokaisen majoitusliikkeen kapasiteetti kaytannossa taydessa
ké&ytossd. Syksyn tultua kaupunki hiljenee, eik& matkailijoita ole juuri ollenkaan
ennen kuin seuraava kesa koittaa. Miksi ndin on? Miten asiakkaita saataisiin myos

muulloin kuin kesall&?

1.1 Tavoitteet jaragaukset

Opinndytetydn kohteena on savonlinnalainen maaseutumatkailuyritys Lomamokki-
la. Lomamokkila kamppailee saman ongelman kanssa; muutamaa poikkeusta lu-
kuun ottamatta vain kesélla kayttdaste hipoo sataa. Etenkin syksyllaja kevaalla
asiakasmadrét ovat hyvin pienet. Téasta syysta tyon kehitysgjankohdiksi on valittu
loka-marraskuu ja huhti-toukokuu. Ké&sitteita tydssa katsotaan yrityksen ndkokul-
masta, ja yrityksen toiminnan kehittamisessi nékokulmana ovat asiakkaat ja yrityk-
sen resurssit. Tydssa @ ole kyseessd aivan perinteinen markkinointisuunnitelma.
Téasséa markkinointisuunnitelmassa tarkoituksena on painottaa asiakassegmenttgjd ja

niille muodostettuja tuotteita yrityksen resurssien pohjalta.

Opinndytety6ssa on kaks osaa. Teoreettisessa osassa tarkoituksena on 10yt&a syyt,
miks matkailijoita ei huippukauden ulkopuolella ole, ja ratkaisuja, miten yritys
vois saada lisda asiakkaita hiljaisena aikana. Teoriaosan muodostavat matkailu-
markkinointi ja siihen ja maaseutumatkailuun liittyvét asiat. Markkinoinnin tehos-
tamisen avulla asiakasméérid voi lisdt, ja nain ollen toiminnallinen osa on markki-
nointisuunnitelma. Siind gjatuksena on selvittda yrityksen lahtokohdat kehitykselle

jamita yrityksen tulee ottaa huomioon toimintaa kehittaessaan.

Markkinoinnin keino, jota tassa tytssa kaytetéén, on toiminnan lagjentaminen uu-



slle asiakasryhmille. Uudet asiakasryhmét on valittu tutkimalla kulutuskayttayty-
mista. Kulutuskayttaytymista tutkimalla on myos selvitetty, mitk& ovat uusien koh-
tietoja hyodynnetdan markkinointisuunnitelman tuotekehityksesss, jossa yritys pyri-
taan tekemadn soveltuvaks ja houkuttelevaks kullekin kohderyhmélle. Samalla
pohditaan, miten nykyista kohderyhmaé vois houkutella kayttdmaan yrityksen pal-

veluja myds hiljaisena alkana.

12 Keskeiset kasitteet

Keskeiset kéasitteet ovat kausiluonteisuus, matkailumarkkinointi, markkinointisuun-
nitelma, markkinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinot, kulutusk&yttaytyminen ja

segmentointi, tuotekehitys, verkostoituminen, seka maaseutu- ja luontomatkailu.

Kausiluonteisuus on kohteen asiakasmaérien vaihtelua keskimaaraisesta arvosta.
Syita kausiluonteisuuteen ovat ilmastolliset jaihmisten oman toiminnan aikaansaa-
mat tekijét, esmerkiks vuodengjat ja koululaisten lomat. Kausiluonteisuus ilmenee
maailmanlagjuisesti ja sen katsotaan olevan suuri ongelma, silla se vaikuttaa mm.
yritysten kannattavuuteen ja kapasiteettien kayttéon. Kausluonteisuuden tasoitta-

minen on maailmanlagjuinen pyrkimys. (Butler 2001, 5-6, 10-11.)

Markkinointi on asiakkaiden ja yritysten vélista vaihdantaa. Siind asiakkaat ostavat
tuotteita, joita yritykset tuottavat. Onnistuakseen myymaan tuotteita asiakkaille
yritysten téytyy tuntea, miks asiakkaat ostavat tuotteita, mita kautta he niita osta-
vat jamihin hintaan. Taman perusteella yritysten taytyy pdéttaa, mité tuotteita tuo-
tetaan, mihin hintaan ja missd ja mité kautta niita myydaén. Matkailumarkkinointi
eroaa muusta markkinoinnista siing, etta matkailu koostuu p&dasiassa palveluista.
Myo6s matkailualan markkinointiviestintd ja jakelu eroavat tasta syysta yleisesta
markkinoinnista. (Middleton & Clarke 2001, 19-20, 50.)

" Tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii suunnitelmia.” Yritykset tarvitsevat

tavoitteita, ja toimintaohjeita tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointisuunnitel-



man teht&vana on tayttda ndma yrityksen tarpeet ja auttaa markkinoinnin paétok-
senteossa. Suunnittelussa otetaan huomioon yrityksen resurssit ja asiakkaiden ku-
luttgjakyttaytyminen, joiden perusteella tehddan tuotantoon liittyvié padtoksia.
(Albanese & Boedeker 2002, 11, 14.)

Markkinointimix on markkinoinnin keino saavuttaa yrityksen tavoitteet (Kotler
1984). Markkinointimixiin eli markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat tuote, hin-
ta, saatavuus ja viestintd. Lagjennettu markkinointimix koskee erityisesti matkai-
lualaa. Siihen kuuluu edelld mainittujen liséks ihmiset/osallistujat, prosess ja paik-
ka. Lagjennettu markkinointimix on tyokalu yrityksen padtoksenteossa pyrkimyk-
send edistda myynti&. Nain ollen jokaista markkinointimixin osaa muovataan koh-
deryhméansa parhaiten sopivaksi. (Middleton & Clarke 2001, 87-88.)

Kulutuskayttéytyminen ja segmentointi liittyvat kiintedsti toisiinsa. Kulutuskayttay-
tymisen muodostavat asiakkaiden syyt lahted matkalle ja matkakohteen valinnan
perusteet. Syiden ymméartaminen vaatii kulutuskayttéytymisen tutkimista. Segmen-
toinnissa potentiaalisten asiakkaiden kulutuskayttaytymista tutkitaan ja sen perus-
teella muodostetaan asiakasryhmid, joista yritys valitsee sopivat, joiden tarpeita
erityisesti pyritdan tayttdmaan. (Hudson 2000, 9; Albanese & Boedeker 2002,
134.)

Tuotekehitys on yrityksen ydintuotteen kehittamista kysynnén mukaan. Elinkaa-
rigjattelun mukaan mik&an tuote ei kesté kilpailukykyisena ikuisesti, jajollel tuotet-
takehitetd, sen kysynta loppuu aikanaan. Tuotekehitysta on tydssa kaytetty apuna
toiminnan suuntaamisessa uusiin kohderyhmiin. (Komppula & Boxberg 2002, 94—
9.)

Verkostoitumisessa on kyse yhteistyosta. Siind erilaiset yritykset yhdessa kehittavéat
toimintaansa k&yttden hyvaks toistensa tietamysté ja resursseja muodostaen ver-
koston. Mité tahansa yhteisty6ta el voi kuitenkaan kutsua verkostoks, silla verkos-
ton yhteistyd on syvéa ja sitoutunutta. (Komppula 2001, 30—34; Tsupari, Sisto,
Godenhjelm, Oksanen ja Urrila 2004, 14.)



M aaseutumatkailun teemaryhma méérittdd maaseutumatkailun matkailuksi, joka
perustuu perhe- ja pienyrittdyyteen seka maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja
voimavaroihin. (Lassila 2001, 81.) Maaseutumatkailu on voimakkaasti kytkoksissa
luontomatkailuun, joka Hemmin (1995, 158-160) mukaan on luonnonymparistoon

kohdistuvaa matkailua, jossa luonto on padosassa.

1.3 Lomamokkila

Lomamokkila on maaseutumatkailuyritys Savonlinnassa. Y rityksen omistaa Kalle
Bjorn, yhteensa vakituisia tyontekijoita on kaks. Y rityksen ydintuote on mgoitus.
Majoittua voi itsepalvelumokeissa ja pihapiirin rakennuksissa. Yritys tarjoaa myds
ruokailupalveluita, sekatilalta voi vuokrata kanootteja, polkupyoria ja tennisvéli-
neitd. Taustaltaan Lomamokkila on maataloutta harjoittava maatila, jossa matkailua
on maatalouden rinnalla harjoitettu n. 30 vuotta. Tasta syysta Lomamokkila on aito
maatila, jossa edelleenkin on kotieldimia ja karjaa. Etdisyys Savonlinnan keskustaan
on n. 12 kilometriaja Helsinkiin n. 330 kilometria. (Bjorn 2007a; Lomamokkilan
Internetsivut 2007.)

Liikeideana on tarjota tasokasta ja ainutlaatuista majoitusta eldamyksellisessi ympé-
ristdssd. Pyrkimyksend on ylittd4 asiakkaan matkalle asettamat odotukset. Pédkoh-
deryhma on pariskunnat. Eniten asiakkaita saapuu Keski-Euroopan maista. (Bjorn
2007a; Bj6rn 2007.)

2 MARKKINOINTI

Kotlerin (1991) mukaan markkinointi on kohdemarkkinoiden halujen ja tarpeiden
méaarittamistd ja sen pohjalta niiden tayttamista kilpailijoita tehokkaammin. Asiak-
kaiden tarpeiden ja halujen tiedostamisen lisdksi markkinoinnissa pyritaén ymmér-
tamaan, mita tuotteita milla hinnalla asiakkaat ostavat, seka misté he saavat tietoa
jamista he ostavat tuotteita. Tuottgalle markkinointi keskittyy pdatoksin sita,

tuotetaan ja kuinka paljon ja mihin hintaan ne myydaan. Samoin markkinoinnissa



taytyy paéttda, miten ja missa tuotteet tuodaan esille seka mita kautta ne myydaan
asiakkaille. (Middleton & Clarke 2001, 23-24.)

2.1 Matkailumarkkinointi

Matkailumarkkinointi eroaa yleisesta markkinoinnista, koska matkailu eroaa muista
aoista. Matkaillumarkkinointi eroaa kysynté ja tarjontatekijoissa seka tuotteissa.
Koska tuotteet eroavat muiden aojen tuotteista, myds hinnoittelu, viestinta ja jake-

lahtbisesti. (Middleton & Clarke 2001, 49-50.)

Matkailulle ominaista on, ettd matkailutuote on l&hes aina palvelu. Palvelulle tyypil-
listé taas on, etta se on aineeton, katoava ja sen kulutusajankohta on ennalta mé&-
rétty. Palvelua el voi omistag, elka asiakkaalla ole mahdollisuutta kokellla sita etu-
kéteen. Palveluita el aineettomuuden vuoksi my6skdan voi varastoida. Esimerkiksi
majoitudliike voi myyda huoneen vain kerran yhdelle péivélle ja jos huonetta el saa-
da myytyd, sen tuotto silta paivalta menetetdan. Samoin tuotteen ostaminen oikeut-
taa kayttamaan sita etukateen sovittuna gankohtana. Ominaista palveluille on myds
Se, etté ne suoritetaan valmistamisen sjaan ja etta niiden suorittaminen ja kulutta-
minen tapahtuvat samanaikaisesti. Suorittamiseen osalistuvat yhdessa seka tuot-
teen tuottgja ettd asiakas. Asiakkaat myos tulevat yleensa itse palvelun luokse nii-
hin tiloihin, missa palvelu suoritetaan, kun taas tuotteet harvoin myydaan paikassa,
missd ne valmistetaan. Palvelut elvéat koskaan mydskéan ole tdysin samanlaisia kes-
kendén, vaikka kyseessd olisivat aina samat puitteet, silla asiakkaat ovat erilaisiaja
henkilokunta el ole aina samalla tuulella. (Lumsdon 1997, 138-139; Middleton &
Clarke 2001, 41-42.)

Tyypillistd matkailupalveluille on myos toisistaan riippuvuus. Taméa tarkoittaa sité,
etta matkailukohteessa asiakas tarvitsee mgjoituksen, ravintolapalveluita, ohjelma-
palveluita ja kaikkea sitd, mita han matkaltaan haluaa. Matka on siis paremminkin
tuotekokonaisuus kuin vain yksi tuote. (Middleton & Clarke 2001, 4547, 122.)



Koska palvelut ovat aineettomiaja niiden laatua on hankala havaita ennen kuin on
kuluttanut tuotteen, tekee se markkinointiviestinnan hankalaksi. Tama vaikuttaa
myds jakeluteiden valintaan ja niiden tyyppiin. Matkailussa kaytetyt jakelutiet eroa
vatkin yleisessd markkinoinnissa kaytettyihin jakeluteihin. (Albanese & Boedeker
2002, 128; Middleton & Clarke 2001, 289.)

Matkailulle ominaista on myds kysyntaén vaikuttavien tekijoiden suuri médra seka
kysynnan suuret vaihtelut. Kysyntaén vaikuttavat tyontéalueiden varallisuus ja
kohdealueiden hintataso, seka matkailijoiden demografiset tekijét, asenteet, mielipi-
teet ja arvot. Myo6s kohdealueiden sjainti, ilmasto ja saavutettavuus vaikuttavat
kysyntéan. (Middleton & Clarke 2001, 55-59.)

Matkailualalle tyypillisa hinnoitteluun vaikuttavia tekijoité ovat Middletonin (2003,
141) mukaan hintojen suuri joustavuus, hintapddtosten ja myynnin tai kulutuksen
vélinen pitka aikavdli, palvelujen aineettomuus ja varastoinnin mahdottomuus, kil-
pailijoiden ja muiden matkailuyritysten hinnanmuutokset, kausiluonteisuus, suuret
kiintedt kustannukset, asiakkaiden gjattelutapa (esim. hinta néhdaan statussymboli-
na) ja voimakkaat ja herkat kysyntdan vaikuttavat muutokset (valuuttakurssien

muutokset, poliittinen tilanne).

Naden ominaisuuksien vuoks markkinoinnin tehtévand on manipuloida kysyntda
pyrkimyksena hyodynt&a kapasiteettia tehokkaammin. Kysynnan hallitseminen ja
kapasiteetin hyddyntaminen onnistuvat helpoiten, kun tiedetéan asiakkaiden tarpeet
jaodotukset. (Middleton & Clarke 2001, 47-49.)

2.2  Markkinointisuunnitelma

Syyt, miksi markkinointia suunnitellaan, ovat yleensa markkinoilla ja yrityksen ul-
koisessa ympéristossa tapahtuvat muutokset sek& matkailijoiden kulutuskayttéyty-
misen muuttuminen. Sen avulla my6s autetaan yrityksen toimintaa asettamalla sel-
keita tavoitteita, seka suuntaviivoja, joiden mukaan toimia tavoitteiden saavuttami-
seksi. (Albanese & Boedeker 2002, 11.)



Markkinointisuunnitelmaan kuuluu kuusi ossa. Ensmméisena suunnitelmassa ovat
yrityksen perustiedot. Ensimméisessi osassa analysoidaan myds yrityksen 18ht6-
kohdat kehitykselle. Toinen osa on yrityksen toimintaympériston lahtokohtien ana-
lysointia. Kolmantena osana on markkinointistrategia, jossa pohditaan yritykselle
sopivat tavoitteet ja padméarét, seka maéritelladn keinot, joilla tavoitteisiin on méa-
ra paésta. Neljas kohta on varsinainen markkinointisuunnitelmaosuus, jossa jokai-
selle valitulle asiakassegmentille muodostetaan ne parhaiten saavuttava kokonai-
suus markkinoinnin kilpailukeinoista. Taméa on suunnitelman térkein osa. Viiden-
nessa osassa arvioidaan suunnitelman riskit jokaisen asiakassegmentin kannalta.

Viimeisessa osassa annetaan kehitysehdotuksia toiminnan kehittamiseen ylipaansa.

Taméa markkinointisuunnitelma el ole aivan perinteinen markkinointisuunnitelma,
silla yleensa siihen kuuluu my6s budjetointi. Suunnitelman tarkoituksena on pa-
remminkin nostaa esiin milla keinoin asiakasryhmia voi houkutella, ja selvittéa mita

yrityksen tulee ottaa huomioon suunnatessaan palveluitaan niille soveltuviks.

3 LOMAMOKKILAN TOIMINTAYMPARISTO

L omamokkila on maaseutumatkailuyritys, joka tarjoaa ydintuotteenaan majoitus-
palveluja itsepalvelumodkeissa ja pihapiirin rakennuksissa (Bjorn 2007a). Y rityksen
ympérilla on paljon luontoa ja yritys on panostanut ekologisuuteen, mika tekee siité
my6s luontomatkailuyrityksen. Y rityksen toimintaa leimaa voimakas kausiluontei-
suus. On todettu, etta maaseudun pienyritykset voivat kehittda toimintaansa parhai-
ten verkostoitumisen avulla, etenkin kun yritys el koe alueen yrityksia suurina kil-
pailijoina (Bjorn 2007D).

3.1 Maaseutumatkailu

Maaseutu on kaupunkien ja tagjamien ulkopuolista aluetta, jolle tyypillistd on vaki-

sista. Maaseutumatkailu on Borgin (1997) mukaan matkailua, jota harjoitetaan



asutus- ja matkailukeskusten ulkopuolella. Davidssonin (1992) mukaan maaseutu-
matkailukasite kattaa myos matkailuaktiviteetit, jotka perustuvat luontoon ja myos
ihmisen muokkaamaan ymparistoon. Maaseutumatkailun teemaryhma méérittda
maaseutumatkailun matkailuksi, joka perustuu, perhe- ja pienyrittgyyteen sekéa

maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voimavaroihin. (Lassila 2001, 81.)

Maaseutumatkailulle ominaista ovat ulkoilma-aktiviteetit ja yksilollinen palvelu.

Y rittdminen on pienimuotoista, ja se tapahtuu yleensa maatalouden yhteydessa.
Maaseutumatkailuun Matkailun Edistémiskeskuksen (1994) mukaan kuuluvat
myds mokkilomat, maatilalomat ja -vierailut. (Komppula 2001, 57-59.) Loma-
mokkila tarjoaa majoitusmuodoista itsepalvelumokked ja huoneita. Mokeista kol-
me on vain kesakayttssa ja loput viist mokkia ovat ymparivuotisessa kaytossa.
Pihapiirisséd on huonemajoitusta, ja huoneet ovat pddosin ymparivuotisessa kaytos-
s&. Osassa huoneita on oma kylpyhuone ja osassa kylpyhuone jaestaan muutaman

huoneen kesken. (Lomamokkilan Internetsivut 2007.)

Maaseudun suurin néhtavyys on maaseutu itse. Tila, vapaus, hiljaisuus, rauhallisuus
jarentoutuminen ovat syitéa miks maaseudulle tullaan. Myos koskematon ja ehja
luonto, luonnon kokeminen sek& asuminen erilaisessa, rauhallisessa ympéristssa

ovat maaseudun vetovoimatekijoita. (Sharpley & Sharpley 1997, 61-84.)

Maaseutu sijaitsee yleensd alueella, jonne on normaalia hankalampaa matkustaa.
Huono saavutettavuus johtuu siitd, ettd maaseudulla ei vakituisesti asu endé paljon
ihmisig, joten tarve liikenndinnille on jo luonnostaan pieni. Kaukainen sijainti kau-
punkialueilta myos hankaloittaa kohteeseen pddsya ekologisesti. On yksinkertaises-
ti pakko kayttéé kulkuneuvoja, jotka tarvitsevat fossilisia polttoaineita. (Sharpley
& Sharpley 1997, 133-144.)

Maaseutumatkailu on voimakkaasti kytkdksissa luontomatkailuun. Koska luonto-

matkailun odotetaan olevan yks nopeimmin kasvavista matkailun aloista (Lawton

& Weaver 2001, 34) on maaseutumatkailulla potentiaalia kasvaa myos huippukau-
den ulkopuolella. Luontoon perustuva matkailu on yksi nopeimmin kasvavista

matkailun suuntauksista. Sen ennustetaan kasvavan kahdesta viiteen kertaa muita



suuntauksia nopeammin. (McKercher & Robbins 1998; Komppulan 2001, 58 mu-
kaan.) My0s kiinnostus perinteita kohtaan pitda maaseutumatkailun vetovoimaise-
na (Sharpley & Sharpley, 1997, 53-58).

3.2 Luontomatkailu

Hemmin (1995, 158-160) mukaan luontomatkailu on luonnonympéristoon kohdis-
tuvaa matkailua, jossa luonto on pddosassa. Luontomatkailu kohdistuu aueille,
joilla on mahdollista tutustua aitoon luonnonymparistéon ja sen kulttuuriin, katsella

maisemia, kasveja ja eldmia seka oppia niista.

Luontotuotteita myyvalla matkailuyrittgjalla on suuri vastuu. Yritys el voi ottaa
vastaan lilan suuria ryhmié ja sen tulee muutenkin varoa vahingoittamasta luontoa.
Tuotteiden ja aktiviteettien tulee olla sellaisia, etta ne kuormittavat mahdollismman
vahan luontoa. Luontomatkailu ei ole pelké&stéan liilkkumista luonnossa, sen tulee

olla my6s luontoa sééstavda. (Hemmi 1995, 159.)

Luontomatkailija toivoo kohteelta puhdasta luontoa, kauniita maisemia ja vesiston
l&heisyytta. Luonnonsuojelu on suuressa arvossa. Luonnontilaisuus on tarkeda,
mutta mielenkiintoa heréttda myos puolikulttuuriympdéristo eli maaseutu peltoineen,
niittyineen ja hakoineen. Luontomatkalta halutaan rauhaa ja hiljaisuutta seka mah-
dollisuus omatoimiseen ja itsendiseen litkkumiseen luonnossa. Opastus on silti tér-
ke&& ja virkistyskayttoon tarkoitettu palveluvarustus, kuten reitistot ja erilaiset ra-
kenteet, tulisi olla selkeasti esilla ja matkailijoiden kdytettavissi. Luontoloma pe-
rustuu suurelta osin erilaisten ulkoilma-aktiviteettien harrastamiseen. Luontoa on
hankala markkinoida ja tuotteistaa, silla e ole selvaa, mika luonnossa kullekin on

tarkeda ja vetovoimaista. (Koivula & Saastamoinen 2002, 7-26.)

Jokamiehenoikeudet helpottavat luontomatkailijan liikkumista ja oleskelua Suomen
luonnossa. Oikeuksiin kuuluu oikeus liikkua luonnossa riippumatta siita, kuka alu-
een omistaa. Mahdollista on my6s telttailla luonnossa. Oikeuksiin kuuluu myds

marjastus ja sienestys sekd onkiminen, pilkkiminen, venelly ja uiminen. Kiellettya
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on héirién aiheuttaminen, roskaaminen ja luonnon vahingoittaminen. (Jokamiehen-
oikeudet 2007.)

3.3 Kausiluonteisuus

Kausiluonteisuutta pidetéén yhtena matkailun suurimmista ongelmista. Se ilmenee
maailmanlagjuisesti vaihdellen voimakkuudeltaan. Kausiluonteisuuden voi huomata
mm. tarkkailemalla majoitusliikkeiden kéyttdasteita. Kausiluonteisuuteen on kiinni-
tetty paljon huomiota sen ongelmallisuuden vuoksi, ja sen tasaamiseks on olemas-

sa useita keinoja.

3.3.1 Kausiluonteisuuden maaritelma

Butler (1994, Lundtorp 2001, 23) méarittelee matkailun kausiluonteisuuden:

[ matkailun kausiluonteisuus on] valiaikai sta epatasapai noa mat-
kailun ilmidssa, joka nakyy vierailijoiden maariss, vierailijoi-
den kulutuksessa, teiden ja kuljetusvalineiden litkennemaarissa,
alueen tydllisyydessa ja nahtavyyks en kavijamaarissa.

Kausiluonteisuus on toisin sanoen kohteen matkailijamaérien vaihtelua keskiméa-
rasesta arvosta. Huippukaus tai -sesonki on, kun matkailijoita on keskiméaraista
huomattavasti enemman, ja matalasesonki on, kun matkailijoita kéy vahéan ta ei
ollenkaan, eli keskimaaraista arvoa véahemman. Tydssa tarkasteltu gjanjakso on

kalenterivuos.

Kausiluonteisuuden rakenne vaihtelee alueesta riippuen. Lomamokkilan sesonkira-
kenne on yksihuippuinen. Butlerin (2001, 9-10) mukaan yksihuippuinen kausiluon-
teisuuden rakenne kuvaa voimakkainta kausiluonteisuutta. Ehdoton huippukaus
Lomamokkilassa on kesd. Kesdlla majoituskapasiteetti on kaytannossa téaysin kay-
tossd. Syyskuussa asiakasméaarét pienenevét ja siitéa lahtien pysyvéa melko ahaisina
seuraavaan keséan. Y ksittéisia piikkgla on joulun ja uudenvuoden aikaan seka ke-
véttalvella. (Bjorn 2007a.)
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3.3.2 Mista kausiluonteisuus johtuu?

Yleisesti on tunnistettu, etta kausiluonteisuus johtuu kahdesta paatekijasta. Naméa
ovat luonnolliset tekijét jainstitutionaaliset tekijét. Luonnolliset tekijat liittyvat
ymparistdéon, ilmastoon ja s&étiloihin. Institutionaaliset tekijét taas ovat ihmisten
itsensd aikaansaamia. On olemassa my6s néiden kahden tekijan yhdessa aiheutta-

maa kausiluonteisuutta. (Butler 2001, 6-8.)

Luonnollisiin tekijoihin kuuluvat ilmasto, vuodenaikojen vaihtelu ja alueen maas-
tonpiirteet. Alueen lampdtila, sademéard, lumen méarad ja valo vaikuttavat alueen
puoleensavetavyyteen. Myos maan ja alueen ssdlla voi olla selkedsti havaittavaa
epétasapainoa eri aikoina, silléa alueen ssdlla on yleensa maastoltaan eridvid aueita
(Butler 2001, 6, 18.)

Institutionaalinen kausiluonteisuus on kombinaatio uskonnollisista, kulttuurisista,
etnisistaja sosiadlisista tekijoistd, jotka vaikuttavat inmisten halukkuuteen lahted
matkalle tiettyna aikana. Koska institutionaalinen kausiluonteisuus on tulosta ihmi-
sen paatoksistg, se on vaikeampi ennustaa kuin luonnolliset tekijat. Esimerkiks
koululaisten kesdloma on seurausta inmisten paatoksista. Institutionaalisiin tekijoi-
hin voidaan lisdt& my6s muodin ja trendien vaikutus. Muoti voidaan ndhda myods
yhteiskunnan painostuksena, jossa joitain kohteita suositaan enemman kuin muita.
(Butler 2001, 6-7.)

Urhelluun ja liikuntaan liittyvét tekijét aiheuttavat myos kausiluonteisuutta. Ne
ovat luonnollisten ja institutionaalisten tekijéiden yhteensulautuma, jossa ihminen
valitsee harrastuksensa, ja harrastus puolestaan méarittdd, minne ja milloin matkus-

tetaan. Esmerkiks lumeen liittyvét aktiviteetit ovat tédlaisia. (Butler 2001, 8.)

Y htend syyné kausiluonteisuuteen voidaan myos pitéa ihmisten tottumuksia. Esi-
merkiksi koululaisten kes8loma aiheuttaa huippukauden keséisin, mutta myos tyos-
sékayvien lomat gjoittuvat kesdlle. Kun lomat pidetdan yhta aikaa, on mahdollista
tehda yhteisia matkoja ja retkid perheen kesken. Lasten kasvettua aikuisiks ei tar-

vetta matkustaa yhdessd loma-aikaan enéé ole, mutta helposti kéy niin, etta van-
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hemmat pitévét lomansa samaan aikaan kuin ennenkin ja matkustavat edelleen to-
tuttuun aikaan vuodesta. Nain tehdéén, vaikka pakkoa siihen el enda ole. (Butler
2001, 7-8.)

Myos Matkailun Koulutus- ja Tutkimuskeskuksen teettaméa tutkimus matkailun
sesonkiluonteisuudesta (Sesonkivaihtelut 1992, 1994, 3) listaa kysynnan vaihtelui-
den syitd. Edella mainittujen tekijoiden liséksi myds matkailupalveluiden tarjonta ja
liilkenneyhteydet vaikuttavat matkailun sesonkeihin. Témén vuoksi etenkin maaseu-
tualueet kérsivét voimakkaasta kausiluonteisuudesta. Suurkaupunkien tarjonta on
monipuolista eikd keskity vain yhteen aktiviteettiin tai nahtavyyteen, kun taas pie-
net alueet luottavat vain muutamaan vetovoimatekijéan, jotka eivét veda puoleensa

matkailijoita vuoden ympari.

Savonlinnan alueella matkailu keskittyy heindkuuhun, jolloin kaupungissa on Oop-
pergjuhlat. Muinakin kesékuukausina on matkailijoita, mutta heindkuussa on sel-
vasti eniten turistegja. Butlerin (1973) mukaan alueilla, joilla on erikoistuttu vah-

vimmin, on myds vahvin kausiluonteisuus (Butler 2001, 15).

Syyt, miksi Lomamokkilan matkailijaméérét ovat alhaiset muulloin kuin kesallg,
ovat mielestani ilmastossa ja Siind, ettd matkustuksen syksylla ja kevaalla estéd va-
paa-gjan puuttuminen. Syksylla ja kevaalla luonto el monien mielesta ole parhaim-
millaan eik& ilmasto miellyttéavimmilléén. Esmerkiks syksy on sateinen ja synkka
vuodenaika. Etenkaan perheet eivét voi valita gankohtaa kovin vapaasti, vaan
matkalle on [&hdettava silloin, kun lapsilla on loma. Lapsettomat perheetkdan eivat
mielelléén otalomaa silloin, kun heiddn mielestdan ilmasto e ole parhaimmillaan.
Oopperguhlat on kaupungin suurin vetovoimatekija, ja se aiheuttaa suurimman
kysynnan myds Lomamokkilaan (Bjorn 2007b). Muina aikoina palvelujen mééra

vahenee ja saavutettavuus vaikeutuu, mink& vuoks alue ei houkuttele.

3.3.3 Kausiluonteisuuden seuraukset

Kausiluonteisuus aiheuttaa tehottomuutta yritysten toiminnassa. Tama johtuu Siita,
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etta palveluja el voi varastoida. Huippukauden aikana kysyntda on enemman kuin
voidaan myyda, ja matalakauden aikana taas kapasiteettia on paljon enemman kuin
on kysyntda. Tasta johtuen myds tuotot tehddan pddasiassa huippukauden aikana,
vaikka kiinteét kustannukset jakautuvat koko vuodelle. Koska tuotot tehddan ver-
rattain lyhyen gjan sisdlld, on toimintaan investoiminen riskialtista. Kun investoinnit
ovat vahadisig, e matkailu kehity optimaalisesti. (Butler, 2001, 10.)

Suuri asiakasméara kerralla voi muodostua erittain raskaaks yrittgjille ja tyonteki-
joille. Kausien vuoks myos tyosuhteet jdavét lyhyiks, koska lisdtyOvoimaa tarvi-
taan vain huippusesonkina. Lyhytkestoisen tyosuhteen vuoks samoja tyontekijoita
on vaikea saada takaisin seuraavana huippukautena, jolloin taytyy taas perehdyttda
uudet ihmiset tyohon. (Honkanen 2004, 195.)

Aluellla, joilla matkailu on vahvasti kausiluonteista, saavutettavuus huononee sil-
loin kun kysyntd vahenee. Kysynndn vahentyminen vahentaa julkisten likkennevali-
neiden lilkennodintid, ja myos palvelujen méara vahenee kysynnan mukana. Tama
johtuu siita, etté huippukauden ulkopuolella palveluja kayttavét vain alueen vaki-
tuiset asukkaat, mika ei vattamétta riita tekemaan toimintaa kannattavaksi. Huo-
non saavutettavuuden seka palvelujen ja aktiviteettimahdollisuuksien vahenemisen
vuoks alueen vetovoima pienenee entisestdan hiljaisena kautena. (Baum &
Lundtorp 2001, 2.)

Vaikka kausiluonteisuus néhdéén ongelmana, voi se olla joskus myos toivottua.
Aluellla, joilla kausiluonteisuus on erittéin voimakasta, matalakaus on hyvaa aikaa
luonnolle toipua suuresta kulutuksesta ja kaytosta. Y mpariston liséks huip-
pusesonki kuormittaa myos alueen ihmisid ja yritysten tyontekijoita. Talloin hiljai-
nen kaus on omiaan lievittaméan sen alheuttamaa stressia. Yrityksille jé& myos
aikaa valmistella tulevaa huippukautta seka valmistautua siihen henkisesti. (Butler
2001, 17.)

Lomamokkilan kohdalla eniten kausiluonteisuus vaikuttaa mielestani yrityksen
kannattavuuteen. Hiljaisena ailkana asiakasméérien ollessa alhaiset yrityksen tuotot

laskevat huomattavasti. Huippukausi kuluttaa henkil6stdd, jolloin hiljaisena aikana
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ehditdan palautua huippukauden rasituksesta.

3.3.4 Kausien tasaus- ja pidennyskeinoja

Kausiluonteisuutta voi Butlerin (2001, 12) mukaan vahentda joko pidentamalla
huippusesonkia tai muodostamalla uusia sesonkeja. Parrilla, Font ja Nadal (2007,
424) kertovat, ettd uusia markkinasegmentteja muodostamalla, kasvavia matkaili-
Jasegmentteja hyodyntamalla, hinnoittelulla seké festivaalien ja tapahtumien jarjes-
tamisell& voidaan tasoittaa kausiluonteisuutta. My6s markkinoinnin tehostaminen
voi lisita matkailumaaria matalakaudella.

Markkinoinnin tehostamisen yksi osa on matkailumarkkinoiden monipuolistaminen
huippukauden ulkopuolisina aikoina. Tuotteiden kehittaminen uusille asiakasryh-
mille, joille alue vois olla kiinnostava, voi tuoda uudenalaisia matkailijoita entisten
liséks. Matkailijaprofiilit monipuolistuvat koko gjan, joten niisté alkaa erottua
myos sellaisia, jotka pyrkivat matkustamaan huippusesongin ulkopuolella jajoille
kesé el ole ainoa gjankohta matkailulle. My6s segmentit, joille matkustaminen ma-
talakaudella on mahdollista, tulis tunnistaa. Néille segmenteille kohdistetut palve-
lut, aktiviteetit ja markkinointi voisivat houkutella heitd matkustamaan alueelle
matalakauden aikana. My0s jo olemassa olevia matkailutuotteita voi monipuolistaa
tal luoda kokonaan uusia. (Honkanen 2004, 195-196.)

Sopivalla hinnoittelulla voi houkutella asiakkaita, joille hinta merkitsee kohteen
valinnassa eniten. Myds hinnoittelemalla palvelut huippukautta edullisemmaks
voidaan houkutella matkailijoita valitsemaan ajankohdakseen hiljaisemman kauden.
Alentamalla hintoja voidaan saada matkustagjia myos méarallisesti enemman. (Al-
banese & Boedeker 2002, 162—-178; Honkanen 2004, 196.)

Matkailijaméarien lisédminen Lomamokkilassa matalakaudella on téhéan mennessa
rgjoittunut hinnoitteluun, jossa huippukaudella hinnat ovat korkeimmat (Loma-
mokkilan Internetsivut 2007). Lomamokkila vois kuitenkin pystya lis8dma&an mat-

kailijamaaridan markkinointia tehostamalla ja uusia kohderyhmia muodostamalla,
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seké toimintaansa etenkin hiljaisella kaudella nithin suuntaamalla.

Suurin osa Suomen festivaaleista ja tapahtumista jarjestetéén kesdllg, joka on huip-
pusesonkia. Festivaalien siirtéminen tai uusien festivaalien perustaminen huippu-
kauden ulkopuolelle voisi houkutella matkailijoita. (Honkanen 2004, 195-196.)
Sesongin pidentdminen tai uuden sesongin muodostaminen tapahtumien avulla jé&
Savonlinnan kaupungin tehtavaksi. Kaupungin panostus kausiluonteisuuden vahen-
tamiseks auttais myds alueen yrityksia toimintansa kehittémiseen. Kaupunki voi

toiminnallaan vaikuttaa myos alueen saavutettavuuteen hiljaisena aikana.

Savonlinnassa kesdkauden pidentamiselle on jo ollut yritystd. Keinona on kéytetty
uuden kulttuurifestivaalin, balettijuhlien, tuomista kaupunkiin. Balettijuhlat on kui-
ma kertoo Sit4, etta uusien tapahtumien tuominen markkinoille on kovin riskiatista

javakeaa.

3.4 Vekostoituminen

Verkostoituminen tarkoittaa lyhyesti sanottuna yhteisty6ta. Verkosto koostuu ver-
koista ja vahvoista yksittéisista toimijoista. Verkko puolestaan on useamman toimi-
jan yhteistydén muoto, jossa osapuolet tietvét verkon jasenet jajossa jasenilla on
keskindista vaihdantaa. (Komppula 2001, 30-34.)

Tsupari ym. (2004, 14) médrittavat verkostoitumisen prosessiks, jossa”yhteis-
tyoyritysten tieto, osaaminen ja arvot yhdistetéan lisdarvoa synnyttavaks toimin-
naks”. Verkoston toiminta on tavoittedllista, pitk&aikaista, jatkuvaa ja séénndllista.
Satunnaista yhteisty6ta el voi kutsua verkostoituneeks toiminnaksi. Verkostossa
yritysten toiminta kehitt&4 kaikkia osapuolia muodostaen perustan tulevaisuuden
kilpailukyvyn parantamiselle. Y hteistyéta tehdaén ydintuotteiden, prosessien ja
palvelujen toiminnoissa, tai tuotantoa tukevissa toiminnoissa. Verkoston toiminta

perustuu luottamukseen ja jatkuvaan kanssakaymiseen.
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Matkailun verkosto-osaamiskeskuksen (MOSKE) tekeman tutkimuksen (2005,
61-62) mukaan monissa yrityksissa tuotteistaminen, markkinointiviestinta ja myyn-
ti on hgjanaista, etké verkostoiden tuomia mahdollisuuksia néiden kehittamiseen ole
osattu hyddynt&a. Yritysten véalinen yhteistyd on myos Lomamokkilalla melko vé-
héistd. Y hteistyd rgjoittuu [&hinnd vastaavan mokkiyrittgan suositteluun, jos oma
kapasiteetti on kokonaan kéytdssa. Ohjelmapalvelujen kanssa yhteistyé on myos

suosittelun tasolla. (Bjorn 2007a.)

Verkostoituminen on nahty yhtena tarkeimmista pienten ja keskisuurten yritysten
markkinaille. Y ritysten verkostoitumista on kaytetty hyvaks oikeastaan vain mark-
kinointiviestinnassd. Verkostoituminen el selvité kaikkia yrityksen ongelmia, mutta

sen hyddyntdminen tuo suuria mahdollisuuksia. (Kuha 2005, 65-66.)

Verkostoitumisen avulla yritys voi optimoida tuotantoresurssiensa kéyttoa, lisita
prosessiensa toimivuutta, joustavuutta ja toimintavarmuutta, tehostaa tuotekehitys-
t4, 10ytda todellisa innovaatioita, luoda kattavampia tuotekokonaisuuksia seka
lisétd omaa osaamistaan. Verkostoituminen on yritykselle mahdollisuus saada lis&
arvoa, kehittéa toimintaansa ja tehostaa sitd, seka saada taloudellista hyotya kus-
tannusten vahenemiselld ja tuottojen liséamisella. Verkostoitumisella voi myos ai-
kaansaada tasaisempaa laatua eri toimijoiden kesken. (Vesalainen 2002, Kuhan
2005, 67—-68 mukaan.)

Jos halutaan, etta maaseutumatkailu kehittyy ammattimaisempaan suuntaan ja etta
palveluja voitaisin myyda suuremmille asiakasryhmille, kannattaa yritysten verkos-
toitua. Kysymys on lahinné yritysten halusta verkostoitua ja verkostoon sitoutumi-

2001, 3349.)

Verkostossa olevilla toimijoilla tulee olla yhteinen suuntaus ja yhteiset péamaéarét,
jottatulokset olisivat samanlaiset. Tavoitteiden tulis ollayhtendisa Samalatulis
verkostossa olla yhteiset s&8nn6t, joiden sisdlla toimia. (Easton 1992; Heide &

John 1992, Komppulan 2000, 34—-35 mukaan.) Tama siksi, ettd verkosto toimisi
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optimaalisesti. Y hteisten tavoitteiden selvittdminen ja niihin sitoutuminen vaatii
myds, etta yrittdja tuntee oman yrityksensa toimintaan liittyvét keskeiset arvot,
tunnusluvut, kehityssuunnat ja niiden tavoitteet (MOSKER yritysverkostoanalyysi
2005, 60).

Verkostorakenne on kolmitasoinen. Tasot ovat rakenteellinen, taloudellinen ja so-
siaalinen taso. Rakenteellinen taso tarkoittaa toimijoiden valisia yhteyksid, resurs-
sisidoksiaja institutionaalisia yhteyksia Taloudellisella tasolla investoidaan ja teh-
daén rahallisia sopimuksia tuottojen ja arvon lisd8miseks. Sosiaalinen taso on Sit4,
miten ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskendan. (Holmlund & Tornroos 1997,

Komppulan 2000, 35, mukaan.)

35 Kilpailijat

Kilpailua syntyy, kun yritykset pyrkivét t&yttdmaan kuluttajien samanlaisia tarpeita.
Suorassa kilpailussa yritykset tarjoavat samanlaisia tuotteita samoille kohderyhmil-
le. Epasuorakilpailu tarkoittaa Sitd, ettd yritykset tarjoavat samanlaisia tuotteita,
mutta hieman eri kohderyhmille. Epasuoraa kilpailua on essmerkiksi liilkemieshotel-
lin (kohderyhmana liikematkustajat) ja hostellin (nuoret matkagjat) valilla. (Hill &
O’ Sullivan 1999, 68-70.)

Albanesen ja Boedekerin (2002, 52) mukaan matkailualalla yritykset kilpailevat
my06s saman alan erilaisia tuotteita myyvien yritysten kanssa, esimerkiks hotelli
kilpailee ohjelmapalveluyrityksen kanssa. Taman lisdks matkailuyritykset kilpaile-
vat kuluttgjien yleissta valinnoista, jolloin matka kilpailee esmerkiks huipputelevi-
sion kanssa. Talodin matkailuyrityksen kilpailija on elektroniikkaliike, joka myy

aivan eri tuotteita kuin matkailuyritys.

Suurimpana kilpailijana Lomamokkila nékee Suomen muut alueet ja niiden matkai-
lutarjonnan. Oman alueen mgjoitudiikkeita ja etenkdan mokki- tai maatilayrittgjia el

pideta kilpailijoing, silla kaikki aueelle tuleva matkailu lisd8 alueen tunnettuutta,
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mik& on hyvaks kaikille yrityksille. (Bjorn 2007b.) Tamaluo hyvén pohjan verkos-

toitumiselle, kun alueen muihin toimijoihin suhtaudutaan myonteisesti.

Itse nakisin kuitenkin Lomamokkilalla olevan myos aluedllista kilpailua. Alueellaon
runsaasti maatila- ja mokkiyrityksig, joista suurimpina kilpailijoina pidan maaseu-
tumatkailuyrityksista Maatilamatkailu Mannilaa Punkaharjullaja Korhola Holidayta
Rantasalmella seka mokkiyrityksistéa Kerimaan Lomakeskus Oy:ta Keriméaella. Yri-
tykset ovat mielestani suurimpia kilpailijoita, sill& ne ovat alueen monipuolismpia
jatunnetuimpia yrityksia, ja ne myyvéat samankaltaisia tuotteita |&hes samoille koh-
deryhmille. (Maatilamatkailu Mannilan, Korhola Holidayn ja Kerimaan Lomakes-

kus Oy:n Internetsivut 2007.)

3.6 Sisdinen toimintaymparistd

Sisdiset tekijét tarkoittavat yrityksen omia resursseja ja suhdepohjaisia resurssgja,
joihin seitse voi vaikuttaa. Omiaresursseja ovat yrityksen taloudelliset resurssit,
asema markkinoilla ja henkilokunta. Suhdepohjaisia resursseja ovat aihankkijat,
jaleenmyyjét, asiakkaat seké rahoittgjat ja omistgjat. (Albanese & Boedeker 2002,
69.)

Taoudelliset resurssit ovat mm. ulkopuolinen rahoitus ja yrityksen ja sen omistaji-
en oma taloudellinen tilanne. Taloudellinen tilanne méérittaa voimakkaasti missa
maarin yrityksen toimintaa on mahdollista kehittéa tai kuinka paljon esm. markki-
nointiin voidaan investoida. Asema markkinoilla tarkoittaa sitd, missi asemassa
yritys on asiakkaiden mielessa ja millaiseen asemaan yritys haluaa péésta. Esmer-
kiksi nahdaanko yritys laadukkaana vai edullisena. Henkil6std on resurss, joka
perustuu sen asiantuntevuuteen. Henkildkunta voi toiminnallaan mm. parantaa yri-
tyksen imagoa asakkaiden silmissi. (Albanese & Boedeker 2002, 69-73.)

L omamokkila haluaa itsensd miellettédvan laadukkaana ja aitona. Henkilokunta on
ammattimaista omalla aallaan ja asiakkaita palvellaan suomen lisdks neljalla eri

kielella. Taloudellisista resursseista kertoo se, etta yritys on tasaisesti rakentanut ja
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paivittanyt majoituskapasiteettia ja se, etta se pyrkii kehittdmadan ympéristoaan,
esimerkiks suunnitelmissa on luontopolun rakentaminen. Y ritykselle on muodos-
tunut oma kanta-asiakaskuntansa, miké& on erinomainen resurssi. Yrityksen tuottei-

tamyyvat muutamat matkatoimistot jajélleenmyyjét. (Bjérn 2007a; Bjorn 2007b.)

4  ASIAKKAAT

Mik&én yritys el ole kannattava ilman asiakkaita. Albanese ja Boedeker (2002, 88)
kertovat, ettd asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluja vain, jos ne tyydyttavéat hei-
dan tarpeensa. Tamén vuoksi toiminnan taytyy suuntautua asiakkaiden tarpeiden ja
odotusten tayttamiseen. Matkailussa asiakadaht6isyys korostuu entisestdan, silla
matkaan kohdistuu suuria odotuksia. Kaiken kaikkiaan, jotta asiakkaiden tarpeet
voidaan tyydyttad, on yrityksen otettava selvag, mitk& ovat asiakkaiden tarpeita.
Kulutuskayttaytymisen tutkiminen on ndin ollen erittain térkedd. (Albanese & Boe-
deker 2002, 88.)

4.1 Kulutuskayttéaytyminen

Asiakadahtdisen markkinoinnin avaimena on potentiaalisten asakkaiden kulutus-
kayttaytymisen tutkiminen ja sen tunteminen. Asiakkaat ovat erilaisiaja siks on
tarkeda |0yt&a asiakasryhmille oikeat kilpailukeinot, joiden avulla asiakkaita voi-
daan houkutella. On ymmérrettdva miks asiakkaat ylipddtdan matkustavat ja milla
perustein he matkakohteensa valitsevat, jotta yritys osais tarjota oikeita tuotteita

oikeaan hintaan ja tuoda ne esille oikealla tavalla oikeiden kanavien kautta.
Crompton (1977) méarittad kaks vaihetta kohteen valinnassa. Ensmmainen vaihe

on paéttda lahtedko matkalle ylipdansa (tyontotekijét) ja toinen vaihe on itse koh-
teen valinta (vetomotiivit). (Hudson 1999, 9.)

4.1.1 Tyontotekijat
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Tyontavét tekijat (push factors) nimensa mukaisesti tyontavéat inmista lahtemaan
matkalle ja néin ollen antavat syyn matkustamiselle. Syy matkustaa tulee usein ih-
misen omasta asuinymparistosta. Krippendorf (1987) kertookin matkustamisen
olevan enemman Ightemista jostain pois kuin menemista jonnekin. Crompton
(1979) maarittelee seitsemén tyontotekijda. Nama ovat pakeneminen tutusta asuin-
ympéristdstd, oman itsensa tutkiskelu ja etsminen, rentoutuminen, oman arvoval-
lan osoittaminen, taantuminen, ihmissuhteiden vahvistaminen ja sosiaalinen kanssa-
k&yminen. (Hudson 1999, 9.)

Koska oma asuinympéristd ei anna mahdollisuuksia téyttaa kaikkia tarpeita, halu-
taan l&htea matkalle. Esmerkiks kiireinen ja vaativa tyoeléma aiheuttaa stressig,
joka aiheuttaa tarpeen rentoutua ja paeta sitd. Dann (1977) kertoo, ettd matkailu
on keino saavuttaa jotain, mita halutaan saada, mutta mit& oma asuinympéaristo ei
tarjoa (Hudson 1999, 9).

Perimmainen syy, miks matkailija on paéttanyt ylipaénsa lahtea matkalle, on erit-
tain téarkeda yrityksen tietéd. Tall6in se osaa tayttéa asakkaan tarpeen. Jos tarve @

ole matkan aikana tullut tyydytetyks, ei asiakas voi ollatyytyvainen.

4.1.2 Vetomotiivit

Vetomotiivit ovat matkakohteen valinnan toinen vaihe, eli kohteen valinta. Koh-
teen vetovoima méaraytyy sita, mita matkalta halutaan, eli millaisatarpeitaon
tarkoitus tyydyttda. Matkalle Iahtija néin ollen valitsee sellaisen kohteen, jonka han
olettaa tayttavan nama tarpeet parhaiten. Karkeasti sanottuna kohteen ja ihmisen

ominaisuuksien taytyy sis olla yhteensopivia.

Kohteen valintaa rgjoittavat ensmmaisena aika ja varalisuus. Toisin sanoen aika
madrittda kuinka pitkaks aikaa matkalle voidaan lahtea ja varallisuus kuinka kauas.
Varallisuus vaikuttaa myds kohteen sisdlla tapahtuviin valintoihin. (Hemmi ja Vuo-
risto 1993, 139-140.) Taman jalkeen kohteen valintaa ohjaavat median ja kans-

saihmisten antama tieto kohteista. Se, mink&laisiks kohteet mielletaan, riippuu
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ihmisen persoonallisuudesta, motiiveista, arvoistaja asenteista. (Um & Crompton
1990, Hudsonin 1999, 15-16, mukaan.)

Myos aktiviteettivalinnassa Plog (1974) kertoo matkailijoiden olevan erilaisia. Al-
losentrikko haluaa matkaltaan eksotiikkaa ja erilaisuutta, han el pelkda kokeilla
jotain uutta ja tuntematonta. Psykosentrikko taas valitsee mieluummin turvallisen ja
yllatyksettoman aktiviteetin. Matkailijat eroavat myos aktiivisuudeltaan; toiset kai-
paavat matkaltaan paljon erilaisia aktiviteettegja, kun taas toisille riittda vain muu-
tama aktiviteetti. Gilbert (1991) lisd4, etta aktiviteettien valinta ja niiden mééra
maéardytyvat myos sen mukaan, mitéa lomalta haetaan. (Hudson 1999, 10-14.) Tun-
nistamalla asiakasryhmén halun harrastaa erilaisia aktiviteetteja yritys osaa tarjota
oikeanlaisia aktiviteettgja ja harrastusmahdollisuuksia (Albanese & Boedeker 2002,
113).

L omamokkilaan saapuvien asiakkaiden pdasyyt ovat Savonlinnan Oopperguhlat ja
alueen jarviluonto. Vois gatella, ettda matkailijalla on tarve kokea jotain uutta ja
ndyttaa hyvalta kanssaihmisten silmissi (Ooppergjuhlat) ja kokea jotain uutta ja

rentoutua (jarviluonto). (Bjorn 2007b.)

Kun asiakas varaa L omamokkilasta majoituksen, pyritéén tunnistamaan, millaisesta
asiakkaasta on kyse. Asiakkaiden tunteminen on tarkedé siksl, etta asiakkaiden
tarpeet pystyttaisiin téyttdmaan paremmin. Asiakkaat tuntemalla osataan ehdottaa
sopivaa majoitusmuotoa seké heitéd mahdollisesti kiinnostavia aktiviteettgja. (Bjorn
2007a.)

4.2 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista selkeisiin ryhmiin heildan omi-
naisuuksiensa mukaan. Chisnall (1985) sanoo, etta segmentoinnin perustana on

tiedostaa, ettd ihmiset eroavat toisistaan (Middleton & Clarke 2001, 108).
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Segmentoinnin voi Kotlerin, Bowebin ja Makensin (1996) mukaan jakaa kolmeen
vaiheeseen. Ensmmadiseks kokonaismarkkinat jaetaan selkeésti tunnistettaviks
ryhmiksi, toiseks jokaisen ryhmén kannattavuus ja potentiaalisuus arvioidaan ja
kolmanneksi yritys suuntaa omaa toimintaansa tayttamaan asiakkaidensa tarpeet.
(Lumsdon 1997, 65.) Tapoja segmentoida markkinoita on runsaasti. Lumsdon
(1997, 67-71) listaa 11 jaottelutapaa. Naista tarkeimmét ovat jaottelu tarpeiden
mukaan, demografisten (ik&, sukupuoli, perherakenne ym.) tekijoiden mukaan,
sijainnin mukaan ja kulutuskéyttaytymisen mukaan. Y leensa kohderyhmi& muodos-

tettaessa kaytetdan useampaa kuin yhta muuttujaa.

Uusien kohderyhmien valitsemisen tarve l&htee usein yrityksen halusta kayttaa fasi-
liteettejaan paremmin hyvaks esmerkiks matalasesonkina. Halu lisdtd uusia koh-
deryhmiavoi syntyd myos huomiosta, etta jotkut segmentit ovat maksukykyisempié
kuin muut. (Middleton & Clarke 2001. 109.)

Segmentoinnin perusperiaatteisiin kuuluu, ettd jokainen kohderyhma téyttaa tietyt
kriteerit. Kohderyhman taytyy olla yhtendinen, muista ryhmista eridva ja mitattavis-
sa oleva seké saavutettava, kannattava ja yrityksella tulee olla resurssit suunnata
siihen toimintaansa. (Lumsdon 1997, 66-67.)

Y htendisyys tarkoittaa, etta kohderyhman tulee koostua yksil6ista, joilla on samat
tarpeet. Ryhman taytyy olla myds muista ryhmista eridvé ja tunnistettavissa oleva.
Mitattavuus tarkoittaa, ettd kohderyhmén ominaisuuksista tulee olla [0ydettavissa
tietoa. Jos ryhmén profiilia el voi kunnollisesti mé&arittdd, on ryhman tarpeiden tayt-
taminen erittain vaikeaa. Néiden kriteerien tayttyessa yrityksen on helpompi suun-

nata toimintaansa oikein tayttédkseen ryhmén tarpeet. (Lumsdon 1997, 66.)

Ryhman taytyy olla saavutettava, silla ryhmé voi olla elinkelpoinen ainoastaan, jos
se voidaan saavuttaa markkinoinnin avulla. Kannattava kohderyhma on tarpeeks
suuri tai tarpeeksi avokatinen kulutuskayttaytymisessaan, jos se on pieni. Yrityksel-
I& tulee olla my6s haluja ja resurssegja suunnata toimintaansa valittuja kohderyhmia
kohti. (Lumsdon 1997, 67.)
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Lomamokkilan tarve muodostaa uusia asiakasryhmia tulee sen ja alueen voimak-
kaasta kausiluonteisuudesta. M atalakaudelle halutaan lisda asiakkaita. Padkohde-
ryhmé on ulkomaiset pariskunnat (Bjérn 20074), joiden lisdks uusiksi asiakasseg-
menteiks on niiden kulutusk&yttaytymista tutkimalla valittu elékeléisryhmét, koulu-
laisten leirikouluryhmét ja yritysryhmét. Ryhmét on valittu sen perusteella, etta
jokaiselle on mahdollista matkustaa kohdeagjankohtina ja ettd L omamokkilan olete-
taan olevan heita kiinnostava kohde. Jokainen ryhma on myos helposti eroteltavis-
s, ja niiden gjatellaan olevan kannattavia kohderyhmia yritykselle. Y rityksella on

myds resursseja suunnata toimintaansa ndihin ryhmiin.

Toiminnan suuntaaminen senioreita kiinnostavaksi on mielestani paras vaihtoehto
néista kolmesta kohderyhméstd. Myds leirikouluryhmét ovat hyva vaihtoehto, mut-
takilpailijoilla on kohderyhmélle jo monipuolista tarjontaa. Senioreihin suuntaami-
sessa Lomamokkilan ei tarvitse tehda suuria investointgja, ja senioreiden maarén
odotetaan kasvavan. Kilpailijat eivat my6skaan ole panostaneet téhan kohderyh-
maan suuresti, miké voi tuoda Lomamokkilale kilpailuedun. Erilaiset maaseudun
perinnekurssit, kuten poppanan ja villan kasitteleminen, voisivat olla hyvinkin veto-
voimaisia, silla varttunutta vaestda kiinnostaa historia, kulttuuri ja perinteet. T&
mantyylisd matkailutuotteita el ole my6skdan runsaasti tarjolla. Erilaiset kurssit

voisivat houkutella myds muita asiakkaita.

421 Seniorit

Varttuneiden méara tulevaisuudessa kasvaa, mika luo suuren asiakaspotentiaalin.
Heidan varallisuutensakin odotetaan kasvavan. Suuria ikauokkia tutkittaessa on
huomattu, ettd arvostus vapaa-aikaa kohtaan on kasvussa. Halutaan matkustella,
vadiaihmissuhteita ja toteuttaa itsedan. (Levonen 2001, 175-189.) Inglehartin
(1997) mukaan senioreiden arvostusten pohja on nuoruuden kokemuksissa, joten
matkojen vois gatella suuntautuvan sinne, missa nuoruudessa on ollut ja kaynyt,
seka mita on tehnyt. Varttunutta vaest6a kiinnostaa myos kulttuuri, historiaja elé
myksellisyys. N&in ollen maatilan perinteet voisivat olla hyvinkin kiinnostavia ja

puoleensa vetavia vanhempien ihmisten mielestd. (Honkanen 2004, 79; Ihmis&
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kiehtoo kaikki se, mita naapurissa tapahtuu 2007.) Senioreiden maaseutumatkailun
idea on majoittua perinteikkaassa ymparistossa. Matkaan kuuluvat my6s perinne-
ruoka ja hemmottelupalvelut, kuten hieronta. Hyvét kulkuyhteydet kohteeseen ja
kohteen sisdlla ovat téarkeita. (Turunen jaVaakari 1998, 35.)

Markkinoilla tuntuu olevan kysyntaa, silla varttuneet ihmiset kaipaavat heille suun-
nattuja palveluita. He elvét kuitenkaan haluatuntea, etta palvelut joita heille tarjo-
taan, ovat vanhoille ihmisille suunnattuja. Seniorit myos arvostavat palvelun ja
tuotteen laatua. Hinta-laatu-suhde on kuitenkin myds yhta tarkega. Yli 50-
vuotiaiden todetaan olevan myds vaativa ja kriittinen asiakasryhma, sillé he ovat
tottuneita matkagjia. (Levonen 2001, 175-189.) Tarpeet, joita pyritéén tayttamaén,
ovat uusien asioiden kokeminen, oppiminen, rentoutuminen, sosiaalinen kanssa-

kéyminen, pakeneminen tutusta asuinympéaristosta ja ihmissuhteiden vahvistaminen.

4.2.2 Yritysryhmat

Y ritysten matkailu on usein kannuste- tai kokousmatkailua, tai sitten yritys haluaa
joiden tydskentelymotivaatiota seké tehokkuutta ja myyntid. Kannustematkaan, ja
my6s kokous- tai virkistyspédivaan, kuuluu viihde, aktiviteetit jaruokailu. Tavalli-
simmin matkalle 1&hdetdan ryhméssa ja tuote on yksilollisesti koottu. O’ Brienin
(1997b) mukaan tyypillisté kannustematkalle on, etté se on ainutlaatuinen ja se
yll&ttéa osallistujansa. Aktiviteetit ovat sellaisia, joita osalistujat eivat muutoin
véalttdmétta koskaan pdasis kokeilemaan. Tuotteiltaja palveluilta edellytetdan erit-
tain korkeaa laatua. (Davidson & Cope 2003, 158-169.) Sama patee my6s muuhun

yritysten matkailuun, etenkin korkealaatuisuus on tarkega.

Boxberg, Komppula, Korhonen ja Mutka (2001, 178) kertovat, etta kannustemat-
kailu Suomessa muodostuu korkeimman hintaluokan hotelleissa mgjoittumisesta
seka poikkeuksdllisista ohjelmista. Tama tekee Lomamokkilan aseman erittain
haasteelliseks. Kuitenkin, markkinoilla vois olla tilaa hieman edullisesmmille ja silti

laadukkaille yritysmatkoille, silla yrityksille matkoja tarjoavat yritykset tuntuvat
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olevan erittain kalliita. Kohderyhmé tarkemmin onkin pienikokoiset yritysryhmét.
Tarpest, joita pyritéan tdyttamaan, ovat uusien asioiden kokeminen, pako tutusta

asuinympéaristésta ja ihmissuhteiden vahvistaminen.

4.2.3 Koululaisryhmét

Turunen ja Valakari (1998, 36) kertovat koululaisten leirikoulujen kasvattaneen
suosiotaan maaseudulla. Koululain mukaan koululaisilla tulee olla mahdollisuus
viettaé koulugastaan osa koulun ulkopuolella. Koululaki myds suosittelee leirikou-
lujen jérjestdmista. Mm. maaseutu tarjoaa erinomaisen ja monipuolisen oppimisym-

pariston.

Opettajan johdolla koululuokka l&htee hetkeksi tutusta oppimisympéristosta, tar-
koituksena saada uusia kokemuksia ja tietoa uudesta ympéristosta ja soveltaa kou-
lussa opittua tietoa kaytanton. Kohteen valintaan vaikuttavat koululaisten ikd,
luokan tarpeet jatoivest, leirikoulun sisdlt6 ja kaytettavissa olevat varat. Majoituk-
sen tulis riittd8 30-50 hengelle, ja kohteessa olis hyvé olla myos tarpeeks suuri
oleskelutila, jossa voi pitéd opetusta ja viettédd iltaa yhdessa. Etenkin kohteen tulis
ollaturvallinen. Kaikenlaiset aktiviteetit ja maaseudun ja -tilan perinteista kertovat
ndytokset kuuluvat ohjelmaan. (Turunen & Valakari 1998, 36; Kuronen 1992, 47—
48.) Lerikoulukohteessatulis ollaluontoa, kulttuuria ja historiaa (Mika on leiri-
koulu? 2007). Leirikoulun tarkoituksena on tayttda koulutuksen ja oppimisen tar-
ve, seké pako tutusta asuinympéristosta. Oppimisen tarve tulee padasiassa opetta-
jalta, kun taas oppilaille tarpeet ovat ihmissuhteiden vahvistaminen ja uusien asioi-

den kokeminen. Tarked& on etenkin hauskuus oppimisessa ja vapaa-gjalla.

5 MARKKINOINTIMIX ELI MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinontimix eli markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat tekijoistg, joita muok-

kaamalla yritykset pyrkivét kohtaamaan kohderyhmiens tarpeet. Ne kuvaavat kay-
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tanndssa yrityksen pitkan tahtéimen padtoksia ja tavoitteita. (Middleton & Clarke
2001, 87.)

Markkinoinnin kilpailukeinot kasittavat nelja tekijad, joita muovaamalla yritys pyr-
kii tietylle kohderyhmdlle asettamiinsa myyntitavoitteisiin (Kotler 1984, Middleto-
nin & Clarke 2001, 89, mukaan). Ne ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. S&&-

hin tavoitteisin.

Tuotepadtoksilla pyritédn tayttamaan kohderyhman tarpeet. Hintaa kéytetéan hy-
vaksi, kun halutaan lisdta tal vahentéd myyntid. SaatavuuspddtOkset madrittavéat
missd ja miten asiakkaat saavat tuotteesta tietoa ja ostavat tuotteen. Viestinnadla on
tarkoitus lisata tuotteesta tietoisten méaérada ja houkutella heitéd ostamaan se. (Mid-
dleton & Clarke 2001, 88.)

Lagjennettu markkinointimix késittéa naiden neljan lisdks kolme muuta tekijéa:
ihmiset, prosess ja paikka. Naméa kolme tekijda vaikuttavat etenkin asiakkaan ko-
kemaan laatuun. Ihmisten véalisessa vuorovaikutuksessa on térkeéé palvelun laatu,
prosessit vaikuttavat palvelun sujuvuuteen ja miellyttavyyteen ja paikka luo ensi-

vaikutelman ja viestii yrityksen laadusta.

5.1 Tuotejatuotekehitys

Tuote on se, mink& avulla yritys pyrkii tayttdméaan asiakkaiden tarpeet. Tuotevalin-
noilla yritys pyrkii my6s saavuttamaan omat tavoitteensa, kuten halutun imagon,
asiakassegmentin ja tuoton. (Middleton & Clarke 2001, 121.) Matkailussa tuote on
useimmiten palvelu. Palveluihin kuuluu Grénroosin (2001) mukaan kaksi pé&osaa.
Ne ovat peruspalvelupaketti ja lagjennettu palvelu. (Albanese & Boedeker 2002,
139.)

Peruspalvelupakettiin kuuluvat ydinpalvelu, avustava palvelu seka tukipalvelu.
Y dinpalvelu on se osa palvelua, jolla asiakkaan tarve taytetéén. Avustavat palvelut
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auttavat ydinpalvelua tayttdmaan nama tarpeet, esimerkiksi huonesiivous tuo asi-
akkaalle miellyttavan ja puhtaan huoneen. Tukipalvelut tuovat liséarvoa ydintuot-
teelle, esmerkiks pesulapavelu on majoitudliikkeelle tukipalvelu. (Albanese &
Boedeker 2002, 139-140). Boxberg ym. (2002, 13) lisdavét tahan lisdpalvelut,
joiden avulla on tarkoitus tehostaa ydinpalvelun vetovoimaa. Lisdpalveluja ovat

esimerkiks kokous- ja ohjelmapalvelut.

Lagjennettu palvelu kéasittaa hyvan saavutettavuuden, asiakkaan ja yrityksen vélisen
vuorovaikutuksen ja ohjatun asiakkaan osallistumisen palvelutapahtumaan. (Al-
banese & Boedeker 2002, 141.) Lagjennetun palvelun osat voidaan liittda myos
lagjennetun markkinointimixin prosessiin ja ihmisiin/osallistujiin, joita kasitelléan

seuraavissa luvuissa enemman.

Lomamokkila on mgjoitudliike, jolloin sen ydintuotteella pyritéén tayttamaan asiak-
kaan unen ja lepdamisen tarve. Mgoittua voi rannan mokeissa, joista kolme on vain
kesdkaytossa ja viis ympérivuotisessa kaytossa. Niihin voi majoittua kahdesta kah-
deksaan henkiloa. Vain kesdkayttssa olevat mokit ovat MAL O-luokitukseltaan
toisessa luokassa ja niiden varusteluun kuuluvat nestekaasulies ja -jéakaappi, sah-
kovalot ja ulkokaymad. Y mparivuotisessa kéytdssa on viis mokkia, joista viimel-
sin on valmistunut syksylla 2007. Ne ovat MAL O-luokitukseltaan viidennessé luo-
kassa ja niiden varusteluun kuuluu mikro, astianpesukone, pyykkikone, kuivaus-
kaappi, tv, dvd-soitin ja erilliset puku- ja pesuhuoneet seka oma sisa-wc. Liséks
jokaiseen mokkiin kuuluu oma ranta, sauna, vene, keittiovalineet, liinavaatteet ja

takka. (Lomamokkilan Internetsivut 2007.)

Pihapiirin huoneet ovat viidessa eri rakennuksessa. Huonehintaan kuuluu aina aa-
miainen ja liinavaatteet seka siivous. Huoneet ovat kahden hengen huoneita, osassa
huoneita on lisivuodemahdollisuus. P&drakennuksessa, lomarakennuksessa ja ai-
toissa suihku jawc ovat yhteiskaytdssa, vierastaloissa jokaiseen huoneeseen kuuluu
lisen saa lisdmaksusta. Huoneisiin mgjoittujat voivat myods kayttda ranta- tai pi-

hasaunaa, soutuvenetta ja keittiéta. (Lomamokkilan Internetsivut 2007.)
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Y dintuotetta avustavia palveluja ovat mm. aamiainen ja huonesiivous. Tukipalvelu-
jaovat mm. pesulapalvelu ja mahdollisuus kayttéé Internetid. Lisdpalveluista Lo-

mamokkila tarjoaa kokouspalveluja seka vélinevuokrausta. (Bjorn 2007a.)

Tuote merkitsee eri asioita eri toimijoille. Asiakkaan nakokulmasta hyvalla tuot-
teella on hyva hinta-laatu-suhde, palvelutaso tayttéé tai jopa hieman ylittéa asiak-
kaan odotukset, tuote on turvallinen ja luotettava seka omaleimainen ja mieleen-
painuva. Hyva tuote on myds sellainen, jonka ostaminen ja maksuliikenne on help-
poa eiké tuotteen saavuttaminen vaadi turhia ponnisteluja ja aikaa. Tuottgjalle taas
on térkedd, ettatuote on kannattava elka palvelu vaadi yliméaréisia kustannuksia,
tuotteeseen @ liity ulkopuolisia epdvarmuustekijditg, tuote on helppo myyda, tuote
kiinnostaa niité joille se on suunnattu ja etta tuote on pitkdiké&inen. (Komppula &
Boxberg 2002, 90).

Jalleenmyyjélle tuotteen tulis olla kiinnostava asiakkaalle, kannattava, yksinkertai-
nen, toimiva ja luotettava, erottuvatai muihin tuotteisiin sulautuva, helposti varat-

tava ekakovin riskialtis. Tuotteen tulis olla my6s mahdollismman kauan voimas-

Elinkaarigjattelun mukaan tuotteillaja palveluilla on rgalinen elinaika, eli markki-
noillaoloaika, jossa on eri vaiheita. Tuotteiden ja palveluiden kysyntd e siis jatku
ikuisesti. Tasta syysté jos tuotteitaja paveluita el kehiteta kysynnan liséamiseks,

ne joudutaan vetdamaan pois markkinoilta. (Lumsdon 1997, 143.)

Matkailutuotteen elinkaaressa (KUVIO 1) ensmmaisena on kehitysvaihe, jolloin
tuotetta vasta kehitetdan. Taman jalkeen tulee esittelyvaihe (introduction), jolloin
tuote lanseerataan markkinoille. Kun tuote on esitelty, on vuorossa kasvuvaihe
(growth), jolloin se adkaa saada kiinnostusta ja sen menekki alkaa kasvaa. Téta
seuraa kypsyysvaihe (maturity), jolloin tuotto alkaa jo k&antya laskuun kiristyvén
kilpailun vuoks. Ellei tuotetta kehiteta ja erilaisteta téssa vaiheessa, sen sUosio
alkaa laskea. Kun suosio laskee, kyseessd on kyllastymisvaihe ja laskuvaihe (decli-
ne). (Komppula & Boxberg 2002, 94-96.)
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KUVIO 1. Tuotteen elinkaari (The Product Life Cycle 2007).

Jos tuotteen erilaistaminen on onnistunut, voi tuotteen suosio Iahted uuteen nou-
suun. Muotisuuntaukset voivat vaikuttaa tuotteen tai kohteen suosioon lyhyemmal-
|4 aikavdlilla muodostamalla elinkaareen pienemman mittakaavan aaltoliikkeité.

(Komppula & Boxberg 2002, 94-96.)

Tuotekehityksen gjatus on sis ehkaista tuotteen kysynnan hiipuminen ja kehittéa
yrityksen toimintaa ja téll& tavoin menestya markkinoilla myds tulevaisuudessa.
Kun yrityksen toimintaa kehitetdan ja paivitetadan, yritys pysyy aan tasalla muuttu-
vassa matkailun kentéssd. Useimmin syyt, miks tuotekehitysprosessi aoitetaan,
ovat myynnin liséaminen joko méarallisesti tai paremmalla katteella, markkinatilan-
teen muutos, jolloin markkinat muuttuvat ja niihin on sopeuduttava, asiakkaiden
kulutustottumukset ja nilden muutokset esimerkiksi muotisuuntausten mukaisesti,

seka kilpailutilanne. (Komppula & Boxberg 2002, 92-94.)

Tuotestrategiana kaytetdan Lomamokkilan toiminnan kehittamisessd markkinoiden
lagjentamista. Markkinoidenlagentamisstrategiassa olemassa olevia tuotteita laa-
jennetaan uusille segmentelille (Albanese & Boedeker 2002, 146-147). Y dintuotet-

ta gis pyritéén tarjoamaan lagjemmalle asiakaskunnalle sitéd muokkaamalla ja tuki-

palvelujen avulla.
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5.2 Hinta

Hinta on usein ensmmainen kohteen valintaan vaikuttava tekijé ja ndin ollen yks
tarkein yrittgan kilpailukeino. Siks hintap&dtoksissi kannattaa ottaa huomioon
kohderyhméan maksukykyisyys ja tarpeet seka selvittdd miten paljon kohderyhméa
on valmis maksamaan tuotteesta. Hinta mé&arittda myos yrityksen odotettavissa
olevan tulotason. V&ranlainen hinnoittelu e houkuttele tarpeeks asakkaita, tai se
voi horjuttaa yrityksen kannattavuutta. Hinta on myds helpoin tapa mééritella yri-
tyksen laatua jaimagoa. Asiakkaat toivovat hyvaa hinta-laatusuhdetta, kun taas
tuottajat pyrkivat maksimoimaan katteensa. Hinta on kilpailukeinoista ainoa, jota
voi muokata ilman suoria kustannuksia. (Middleton & Clarke 2001, 138; Albanese
& Boedeker 2002, 162.)

Strategiset hinnoittelup&dtokset mukailevat yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita.
Matkailulle tyypillisesti hintataso méarétéén kauan ennen kuin palvelu myydaén.
Normaalihintaa maaréattessa otetaan huomioon kasvu- jatulostavoitteet, tuotteen
djainti-, imago- ja brandi -p&atokset, tuotteen laatu ja arvo asiakkaille ja tuotteen
elinkaaren vaihe. (Middleton & Clarke 2001, 142, Albanese & Boedeker 163.)

Albanese ja Boedeker (2002, 165) listaavat kolme hinnoittelustrategiaa: korkeahin-
tapolitiikka, jossa hinta asetetaan korkeaksi, matalahintapolitiikka, jossa tuote hin-
noitellaan melko alas ja markkinahintapolitiikka, jota Lomamokkila pd&osin kéyt-
té&. Markkinahintapolitiikassa yritys seuraa alan hintatasoa. Tama strategia voidaan
valita silloin, kun asiakkaat ovat hintatietoisiata kun matkallupalvelu on heille
tuttu. Strategia voidaan valita myds silloin, kun kysynté on hintaherkkaa tai vakiin-
tunutta. Lomamokkila asettaa hintansa seuraamalla yleista hintatasoa ja pitamalla

omat hintansa hieman korkeampina (Bjorn 2007a).

Taktisen tason €li lyhyen aikavalin hintasuunnittelu koskee sellaisia hintoja, joiden
kuluttamisen gjankohta on ldhestyméssa. Lyhyen aikavalin hinnanalennuksilla on
tarkoitus lisata kysyntéd nopeasti ja vastata kilpailijoiden toimenpiteisiin. Hinnan-
muutoksilla voidaan my6s tukea ensikertalaisia kokeilemaan yrityksen palveluita
(Middleton & Clarke 2001, 143-144.) Toisin sanoen, koska kiintedt kustannukset
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ovat korkeitaja palveluita e voi varastoida, on hinnanalennusten mééra nostaa
palvelukapasiteetin kayttod. Tyhjilld8n oleva mokki e tuota mitdan, mutta alhaisel-

lakin hinnalla voidaan edes kattaa kustannuksia.

Taktisia hinnoittelutekniikoita ovat hintaporrastus, alennukset ja yield management.
Hintaporrastuksissa oletetaan, etta erilaiset asiakkaat ovat valmiita maksamaan eri
hinnan samasta palvelusta. Hintaa voidaan porrastaa esimerkiksi i&n mukaan. Alen-
nukset toimivat my6s hinnan porrastajana, mutta niiden tehtavana on myo6s houku-
tella uusia asiakkaita, parantaa kannattavuutta, lisdta asiakasuskollisuutta ja paran-
taa matkailuyrityksen maksuvalmiutta. Alennuksilla voidaan myos houkutella sel-
laisia asiakkaita, joilla el muutoin olis ollut alkomusta l&htea matkalle. (Albanese &
Boedeker 2002, 172-175.)

Lomamokkila kayttéa hinnoittelussaan yield managementia (Lomamokkilan I nter-
netsivut 2007). Yield management on strategisen ja taktisen hinnoittelun yhdistel-
ma. Siina hinnat madratdan aikaisin etukdteen, mutta ne porrastetaan gjallisesti.
Silloin, kun kysynta on kuumimmillaan, yrityksen hinnat ovat korkeat, mutta ky-
synnan laskiessa hintoja lasketaan lisdaméan kysyntda. Y rityksen taytyy tuntea ky-
synnan vaihtelun rakenne, jotta se voi kayttda yield managementia. Kimesin (2000)
mukaan yield managementin tavoitteena on myyda oikeanlaisia tuotteita oikeille
asiakkaille oikeaan aikaan oikealla hinnalla. (Albanese & Boedeker 2002, 172—
175.)

Hinnoittelumenetelmét ovat laskentamenetelmid, joiden avulla yritykset méaréévat
palvelujen hintoja. Menetelmd, jota kéytetdan, on valitun hinnoittelupolitiikan mu-
kainen. Rationaaliset menetelmét perustuvat kustannus- ja markkina-analyyseihin.
Irrationaaliset menetelmét perustuvat yrittdan kokemuksin, tilannetgjuun ja henki-
|6kohtaiseen tuntumaan markkinoista ja asiakkaista. Tehokas hinnoittelu huomioi
kustannukset, markkinat ja kilpailijat, mutta tdmén lisdks liikevaihdoltaan pienem-
missa yrityksissa myds irrationaalisia hinnoittelumenetelmié rinnakkain kayttamalla
voi saada hyviatuloksia. Jokainen yritys joutuu hinnoittelussaan ottamaan huomi-
oon ainakin kiinteét ja muuttuvat kustannukset, katetavoitteet, jakelukanavien pro-
visiot seka verot ja muut viranomaismaksut. (Albanese & Boedeker 2002, 167—
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168.) Hinnoittelussaan Lomamokkila kayttda markkinahintastrategian lisaksi hy-
vakseen vuosien tuomaa kokemusta ja asiakaspalautetta, joiden perusteella lopulli-

nen hinta méarét&an (Bjorn 2007).

5.3 Saatavuus

Saatavuus on yrityksen sijainnin lisaks kaikki muut osa-alueet, jossa asiakas on
yhteydessa yrityksen palveluihin. Saatavuuden avulla varmistetaan, etta asiakas
pystyy ostamaan yrityksen tuotteita. Saatavuuteen kuuluu yrityksen valitsemet ja-
kelutiet, eli markkinointi- ja myyntikanavat. Matkailualalla saatavuus on erityisen
tarkeda palvelujen aineettomuuden vuoksi. Palvelut olis saatava myytya viimeis-
téén tuotantohetkellg, sen jalkeen se on myohaista (Albanese & Boedeker 2002,
149; Middleton & Clarke 2001, 90-92.)

Matkailutuotteen tie yritykselté asiakkaalle voi ollajoko suoratai moniportainen.
Véalittgan tarkoitus on sdastéd seka yrityksen etté asiakkaan vaivanndkog, kun
asiakas voi ostaa koko tuotekokonaisuuden yhdesté paikasta, ja kun tuottaja voi
saavuttaa erilaisia asiakasryhmia yhden vélittgjan kautta. Tarkoituksena on myo6s

saavuttaa lagjempia ja kaukaisempia asiakasryhmia. (Boxberg ym. 2001, 84.)

Jakelutie voidaan jakaa kahteen osaan: markkinointikanaviin ja myyntikanaviin.
Markkinointikanavina toimivat yritys itse, paikalliset matkailutoimistot, alueelliset
markkinointiorganisaatiot, Matkailun Edistamiskeskus seka erilaiset tietoverkot,

messut ja yleisdtapahtumat. Myyntikanavia ovat matkanjérjestgjat, keskusvaraamot
ja aueelliset myyntiorganisaatiot. (Boxberg ym. 2001, 84-85.)

L omamokkila myy tuotteitaan keskusvaraamo Lomarenkaassa, joka markkinoi
loma-asuntoja ja maaseutumatkailukohteita, ja yritys on mukana myds Savonlinnan
matkailukeskuksen markkinointiorganisaatio Savonlinna Travelin tarjonnassa. Lo-
mamokkila kayttéd paémarkkinointikanavanaan omia I nternet-sivujaan, jonne on
tulossa myos sdhkdinen varaugarjestelma, jolloin Internet-sivut toimivat myos

myyntikanavana. Matkailun Edistamiskeskuksen Internet-sivuilla yrityksella on



33

linkki omille sivuilleen. Muita jakeluteita ovat myos ulkomaiset matkatoimistot.
(Bj6rn 2007a; Bjorn 2007b.)

Yks jakelutien eduista on, ettd sita kayttamalla voi yritykselle jd&da enemman voi-
mavaroja keskittyd omaan toimintaansa ja tuotekehitykseen. Oikeanlaisen jakelu-
tien k&yttaminen mahdollistaa myds paremman nakyvyyden kuin yritys yksin pys-
tyis saavuttamaan. Etenkin ulkomaille suunnatussa myynnissa jakelutie on suuressa
roolissa. Vaikka jakelutien kaytosta koituu kustannuksia, hyva jakelutie véhentda
yrityksen omia markkinointikustannuksia. Myyntipalkkio on itsessdan markkinoin-
tikustannus, joka maksetaan vain toteutuneesta kaupasta. (Boxberg ym. 2001, 86.)

Boxberg ym. (2001, 86-88) ndkevét jakeluteiden valinnan yrityksen strategisena
markkinointipddtoksend. Jakelutien valinnassa pyrkimyksend on [6ytaa kunkin koh-
deryhman parhaiten tavoittava jakelutie. Y hteistyon tulisi myos perustua selkeisiin
sopimuksiin, ja tuotteen ja jakelutien imagon pitéis vastata toisiaan. Jalleenmyyja el

sais myoskéén sitoa yritysta liikaa.

Jakelutien valinnassa tulis ottaa huomioon myds jakelutien kannattavuus, €li yri-
tyksen olis valittava sellaiset kanavat, joiden kdyttaminen olisi kannattavaa. Nain
ollen yrityksen tulis ottaa selvéé kaikista jakelukanavan kaytosta aiheutuvista ku-
luista ja verrata niitd esm. suoramarkkinoinnin kuluihin. Jotta tavoiteltuihin tulok-
din padstaisin, taytyy yhteistyon olla myos pitkganteista. Jakeluteiden valinta on
usein vaikeaa, sillé erilaisa myynti- ja markkinointikanavia on lukematon mééra
markkinoilla, ja ne ovat kaikki myds jollain tapaa erilaisia esmerkiks imagoltaan,
kohderyhméalt&an ja tehokkuudeltaan. (Boxberg ym. 2001, 86-88.)

5.4 Markkinointiviestinta

Viestinnan ensisijaisena tehtdvana on tehda yrityksen tuotteet lagjemmin tunnetuk-
s. Tarkoitus on lisdta asiakkaiden tietoisuutta tuotteista ja muodostaa niista suotui-
sa kuva asiakkaiden silmissi. Tavoitteena on herétté asiakkaan ostohalu. Markki-

nointiviestinnan p&dosat ovat mainonta ja suhdetoiminta, eli PR (public relations).



Muita viestinnén keinoja ovat suoramarkkinointi, myynninedistaminen (erilaiset
kilpailut, alennuskupongit), kannustematkailu, henkil6kohtainen myynti ja sponso-
rointi. (Lumsdon 1997, 177-183; Middleton & Clarke 2001, 88-90, 235.)

Mainonta on yritysten eniten k&yttama viestintavaline. Fosterin ja Davisin (1994)
mukaan mainonta on tuotteiden tai palvelujen esittelyd, joka maksaa jajoka el ole
henkilokohtaista. Mainonnan vélineisiin kuuluvat televisio, radio, sanoma- ja aika-
kauslehdet sek& julisteet. (Lumsdon 1997, 175; Middleton & Clarke 2001, 240.)

Nykyisin markkinointia hallitsee Internet. Sen kehitys on ollut erittéin nopeaa ja
nykyisin se toimiikin maailmanlaajuisena tietopankkina ja markkinapaikkana. Mat-
kailuala on yks Internetin johtoaloista matkailun suuren informatiivisuuden vuoksi.
(Middleton & Clarke 2001, 158.)

Lomamokkila mainostaa tuotteitaan pddasiassa yrityksen omilla Internet-sivuilla ja
markkinointikanaviensa kautta. Esmerkikss MEK:in Internet-sivuilla on linkki yri-
tyksen sivustolle. Lomamokkila panostaa mainostukseen melko vahan, sillé eri
mainontatapojen ja medioiden kayttda ei ole ndhty merkittavana myynninedistgjana.
(Bj6rn 2007a.)

Suhdetoiminnassa on kyse organisaatioiden, ja niiden sidosryhmien, vélisten suh-
teiden yll&pitamisestd. Suhdetoiminta rakentaa yhteisymmarrysta ja luottamusta
organisaatioiden valilla. Suhdetoiminnan tapoja ovat mm. lehdistétiedotteet, esi-
telmét ja tutustumisretket. (Lumsdon 1997, 176-177; Middleton & Clarke 2001,
240-241.) Suhdetoiminnan osista Lomamokkila kéyttéa tutustumisretkid, eli kut-
suu jalleenmyyjidan tutustumaan yritykseen. Tama tehdaén yhdessa joidenkin alu-
een yritysten kanssa, jolloin kustannukset jakaantuvat useammalle yritykselle.
(Bj6rn 2007b.)
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5.5 Osdlistujat

Matkailulle ominaista on, etté siihen kuuluu vahvasti ihmisten vélinen kanssakéay-
minen. Matkailijan matkakokemuksen muodostamiseen vaikuttavat kanssamatkus-
tajat, yrityksen henkilokunta seké alueen asukkaat. (Middleton & Clarke 2001, 94—
95))

Matkailija saapuu kohteeseen tietyin odotuksin. Jotta asiakkaan odotukset voitai-
Sin tayttaa, tulee asiakkaat rynmitella siten, etta yritysta yhta aikaa kayttévét asiak-
kaat olisivat samantyylisid. Jos yrityksen palveluita kayttéd yhté aikaa erilaisia asi-
akkaita, voi syntyaristiriitoja, jotka voivat pilata heidan matkakokemuksensa.
(Middleton & Clarke 2001, 95, 97.)

Palvelun laatu on erittdin suuressa roolissa asiakkaan kokemukselle. Hyva palvelu
antaa asiakkaalle hyvan mielen. Hyvin usein virheen sattuessa voi tyontekija hyvélla
asiakaspalvelullaan korjata tilanteen ja tehda asiakkaan tyytyvaiseksi. Tarkeimmas-
sa roolissa on se henkil6kunta, joka on suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaisiin.
Henkilokunta kuvastaa yritysta, €i mielyttavalla toiminnallaan henkilékunta muo-
dostaa koko yrityksesté hyvan kuvan asiakkaalle. Alueen asukkaat voivat nekin
kayttaytymiselldan vaikuttaa matkailijan kokemukseen. Mukavat alueen asukkaat
voivat rohkaista saapumaan kohteeseen uudelleenkin. (Middleton & Clarke 2001,
95-96.)

L omamokkilassa panostetaan vahvasti palvelun laatuun ja asiakkaiden ja henkil 6-
kunnan véliseen kanssakdymiseen. Asiakkaalle halutaan tarjota mahdollismman
mukava matkakokemus. (Bjorn 2007a.) Koska kyseessa on pieni perheyritys ja
henkilokunta k&ytanndssa asuu yrityksessd, on kanssakayminen jo tasta syystain-

tensiivisempéa.
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5.6 Prosess

Prosessilla tarkoitetaan jokaista asiakkaan ja henkilokunnan vélista kanssakéymis-
hetke& ennen kulutusta aina matkan jalkeiseen palautteen antoon asti. Prosessi on
myos naiden kohtaamisten tukemista. Prosesseihin kuuluvat muun muassa sahkoi-
set varaugarjestelmét ja tienvarsiviitoitukset. Varaugarjestelman tarkoitus on hel-
pottaa ja nopeuttaa asiakkaan ostotilannetta, ja tienvarsiviitoituksella autetaan
asiakasta |0ytamaan perille yritykseen. Prosessiin kuuluu my6s asiakkaan infor-

moiminen ja opastaminen kayttamaan palveluja oikein.

Tuotteen vattamattomiin edellytyksiin kuuluu kolme osaa: palvelukonsepti, palve-
luprosessi ja palvelujarjestelma. Palvelukonsepti on matkailupalvelun ydin. Ytimen
muodostaa gjatus siitd, mitd asiakas palvelulta odottaa ja miten tuottagja tmén pal-
velun avulla odotukset tayttda. Palveluprosessi on matkailutuotteen kuvaus. Tuote
on asiakkaalle eri kuin se on yritykselle, esimerkiks asiakkaalle suunnattu kuvaus
jéttda piiloon paljon osia, jotka ovat yrityksen toiminnan kannalta térkeé tyonteki-
joiden tietdd, mutta joita asiakkaiden el tarvitse tietéd. Asiakkaan prosessegja ovat
mm. saapuminen kohteeseen tal matkan varaaminen, yrityksen prosesseja esimer-
kiks huoneen siivous tai ruoan vamistus. Palvelujarjestelma sisaltadd kaikki sisaiset
jaulkoiset resursdit, jotka ovat vattamattomia tuotteen muodostamisen kannalta.
Esmerkiks henkilokunta, laitteet ja toimintaymparistd ovat tadlaisa osia. (Komp-
pula & Boxberg 2002, 21-24.)

Prosessit ja niiden sujuminen vaikuttavat vahvasti asiakkaan kokemuksiin. Shos-
tack (1977) esitteli kasitteen ” blueprinttaus’, jonka tehtéavanad on auttaa yrityksia
tunnistamaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan valiset kohtaamiset ja niiden riskit.
Blueprinttauksen avulla yritys voi parantaa prosessien sujuvuutta. (Lumsdon 1997,
203.)

Blueprinttauksessa kartoitetaan jokainen asiakkaan ja henkilokunnan vélinen koh-
taaminen ja rgjataan kohtaamisen asiakkaalle nékyva ja nékyméaton puoli erilleen
toisistaan, seka katsotaan, mitké& prosessit osalistuvat kohtaamishetkeen. Siina

arvioidaan myds palveluun kuluva aika asiakkaan odotusten perusteella. Tarkein
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tehtdva on tunnistaa kohtaamisten pullonkaulat, €li hetket, jolloin asiakas joutuu
odottamaan kauimmin ja ne kohdat, joissa virheita tapahtuu todennakoisimmin.
(Middleton & Clarke 2001, 101.)

Asiakkaat saapuvat Lomamokkilaan pd&osin omalla autolla. Y rityksen Internet-
sivuilla on annettu selkeét ohjeet perille [oytamiseen. Myo6s saavuttaessa yritykseen
selkeén viitoituksen avulla asiakkaat |6ytavét helposti perille. Pian ostamista hel-
pottamaan ollaan ottamassa k&yttoon varaugarjestelma, jossa asiakas voi suoraan
Internetista varata mokin tai huoneen. Maksutapoja on useita. (Bjorn 2007a; Lo-
mamokkilan Internetsivut 2007.) Koska henkil6kunnan ja asiakkaan valinen suhde

on tiiviimpi kuin yleensa, on myds vuorovaikutustilanteita enemman.

5.7 Paikka

Koska palveluille on ominaista sen tuotanto- ja kulutuspaikan erottamattomuus,
ovat yrityksen tilat olennainen ja tarkea osa matkailutuotetta. Paikalla tassé tapauk-
sessa tarkoitetaan yrityksen omia rakennettuja tiloja, missa kulutus tapahtuu. Sisus-
tuksen jatilojen yleisen ulkonddn avulla voi myds vaikuttaa asiakkaan ostopdatok-
gin, sillatilat ikéan kuin toimivat palvelun pakkauksena. (Middleton & Clarke
2001, 102.)

Tilojen ulkonddn avulla yritys voi viestia yrityksen laadusta, yrityksen tyylista ja
suuntautumisesta, ja sen avulla yritys voi asettaa ja tayttéa asiakkaiden odotuksia
seka luoda itselleen imagoa. Tilat my®s auttavat prosessien |apiviemisessa toimi-
malla niiden nayttdmona. Luomalla tunnelmaa yritys voi sosialisoida seka asiakkaita
etta henkilokuntaa seka heréttda asiakkaissa haluttuja tunteita ja ohjata heita kayt-
taytyméan halutulla tavalla. (Middleton & Clarke 2001, 102.)

Lomamokkila on magtila, joka tarjoaa mokkimajoitusta sek& huoneita. Yrityksen
tilat jaympéristo tukevat sen imagoa viihtyisasta maatilamatkailuyrityksesta. Mokit
jahuoneet ovat laadukkaita, mika taas osaltaan tukee yrityksen tavoittelemaa laa-

dullistaimagoa. Materiaalit ja sisustus on suunniteltu maatilan hengess, ainoastaan
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vierastalojen sisustus on hotellihuonemaisempaa. Laatua viestitddn myos korkealla

varustelutasolla, esimerkiks mokeissé on dvd-soittimet ja pyykkikoneet ym.

6 PROSESSIN KUVAUS

Opinnaytetyon tekeminen alkoi talvella 2007 aiheen hahmottelulla. Kevaan aikana
aiheeks oli muodostumassa matkailun kausiluonteisuus ja sen tasoittaminen. Ai-
heen valinta tuli kuin itsestéan, silla tyoskentely Savonlinnalaisessa kesghotellissa
kiinnitti huomiota kausiluonteisuuteen ja herétti pohdintaa miten matkailijoita vois
alueelle houkutella myds muuna kuin Oopperajuhlien aikana. Myos ollessani Nor-
jassa vaihdossa tutustuin hieman kausiluonteisuuteen, mika lisasi kiinnostustani
aiheeseen entisestédn. Halusin saada selville, 10ytéaisinkd ratkaisuja asiakkaiden
houkuttelemiseen hiljaisena alkana. Koska olen kotoisin Savonlinnasta, tiesin jo
alussa, ettatyo tulisi koskemaan Savonlinnan aluetta. Nain ollen tyon tekeminen

olisi helpompaa, kun tietdisin entuudestaan paljon alueesta.

Kesan alkana ryhdyin etsméan teoriaa ja rakentamaan teoreettista viitekehysta.
Tyo6 tarvits kuitenkin toimeksiantgjan, jonka sain mukaan kesan lopulla. Tuomas
Vuoriolta, entiselta koulun opettgalta, tuli gatus pyytda jotain mokkiyritysta toi-
meksiantgjakseni. Savonlinnalaisia mokkiyrittgia etsimalla 6ytyi Lomamokkila,
joka suostui toimeksiantgjaks. Yritys vaikutti heti mielenkiintoiselta ja sopivalta
tyon kohteeksi. Toimeksiantajan myota tyo rgjautui tarkemmin. Toimeksiantgjan
toiveesta gjankohdiks rgjattiin loka-marraskuu ja huhti-toukokuu. Toimeksiantgan
kanssa kaydyn keskustelun aikana kehityskeinona pdatimme kayttda markkinoiden
lagjentamista lis88mall& yrityksen kohderyhmia. Tehtavaks muodostui selvittds,
mill& keinoin kohderyhmia vois houkutella hiljaisina aikoina. Koska toimeksiantagja
tuli aiheen muodostamisen jélkeen, minulla oli paljon vapauksia tehda tyéta omien

naékemyksieni mukaan.

Syksylla 2007 aihe tarkentui entisestdan. Tyosta tulist markkinointisuunnitelma,
joka pitdis kuitenkin sisdll&an alkuperdisen sisdllon. Kausiluonteisuuden rooli pie-

neni silti huomattavasti, alkaisemmin olin gjatellut sen olevan ydingjatus, nyt se olis
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vain osa yrityksen toimintaympérist6a kuvaavaa osuutta. Toki aiheen muutos ei
muuttais Sitd, etta kausiluonteisuus olis ongelma, johon tydssa haetaan ratkaisuja.
Ennen aiheen tarkentumista tyo tuntui hieman sekaiselta ja tassi vaiheessa se avau-
tui paremmin, kun tyon rakenne ja Sisdlto selkiytyivét. Kuitenkin tietdmykseni
markkinoinnista oli 1ahtokohtaisesti melko huono, silla olin suorittanut vain vahan

opintoja markkinoinnista. Muita tyon kasitteita kasiteltiin opinnoissa enemman.

Teorian kirjoittaminen alkoi jo kesdlla, mutta pd&osin teksti syntyi syksylla n. kah-
den kuukauden aikana. Ensin kirjoitin teoriaosuuden, jonka jalkeen teorian pohjalta
kokosin markkinointisuunnitelman. Kirjalisuuden |6ytaminen oli ylléttavan help-
poa. Olisin odottanut etenkin kausiluonteisuudesta olevan saatavissa vain véhan
materiaalia. Suurena apuna oli matkailun verkostoyliopiston kirjasto Savonlinnassa.
Siella oli paljon sellaista materiaalia, jota el matkailun laitoksen kirjastosta |0ytynyt.
Verkostoyliopiston kirjastossa oli erityisen paljon materiaalia mm. kausiluonteisuu-
desta ja matkailumarkkinoinnista. Pa&osin k&yttamani kirjallisuus tosin oli englan-
ninkielistd, mika hidasti tyontekoa hieman. Kirjallisuus oli myos lagja-alaista, minké&
vuoks etenkin alussa oli vaikeaa |0ytéa sielta juuri Lomamokkilaa koskevat asiat.
Tuntui, kuin minun olis pitanyt ottaa esille kaikki mahdolliset kasitteisiin liittyvét
adat ja sen vuoks jouduin karsimaan ty6ta jonkin verran. Tasta syysta etenkin teo-

riaosuus venyi melko pitkaks.

6.1 Perustelut paatoksille

Y rityksen toimintaa haluttiin kehittég, koska yrityksessa kausiluonteisuus on on-
gelma. Vaikka kausiluonteisuus voi joissain tapauksissa olla alueelle hyvaks, e se
tassa tapauksessa juuri pade. Huippukauden kuormittavuus el ole luonnolle suuri,
sill&a motiivina alueelle sind ailkana matkustavalle matkailijalle on useimmiten Oop-
pergjuhlat. Tyontekijoille kesa on toki raskas, mutta siita toipumiseen e tarvitse
varata koko loppuvuotta. Suurimmat kausiluonteisuuden ongelmat ovat kannatta-

vuuden helkkous ja kapasiteetin kdyton tehottomuus.
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Toimeksiantgan toiveesta matalakaudesta rajattiin kaksi gjankohtaa: loka-
marraskuu ja huhti-toukokuu, koska niiden tilanne asiakasméarallisesti oli selvasti
huonoin. Asiakasmérien liséamiskeinona padatettiin kayttéa uusien potentiaalisten
asiakassegmenttien 16ytamista ja yrityksen toiminnan niihin kohdistamista, silla
liilkeidean mukainen p&8kohderyhméa el ndhtavasti juuri k&yta yrityksen palveluja
matalakaudella. Suunnitelmassa myos nykyiselle kohderyhmélle pohdittiin keinoja,
joilla houkutella sité hiljaisena aikana. Kun mahdollisia asiakassegmentteja valittiin,
taytyi ensin ottaa huomioon, minkalaisia matkailijoita maaseutumatkailu kiinnostaa.
Huomioonotettavaa oli myos, etta kehitysgankohdat syksy ja kevét ovat sellaisia,
etta ne itsessdan jo lukevat pois muutamia mahdollisia kohderyhmid. Taytyi sis
médritella ne asiakasryhmét, joilla on mahdollisuus matkustaa noina gjankohtina.
Toimeksiantgan mukaan on edukkaampaa yritykselle, jos asiakkaat tulevat ryhmis-
s4, elkad yksittdisna matkailijoina. Tyoskentely on téll6in tehokkaampaa ja kapasi-
teettia voidaan kéayttda paremmin hyvaks. Niinpa pdétettiin sis rgjata markkinat
ryhmématkailuun. Taytyi tietenkin pité& mielessd, millaisa ryhmid on mahdollista
saada yritykseen.

Koska tarkoituksena oli houkutella uusia asiakasryhmid, suunnitelman pagpaino on
tuotekehityksessi. Koska kyseessd on pieni perheyritys, pyrkimyksené oli pitééa
investoinnit vahadising ja kayttda mahdollismman paljon hyvaks jo olemassa olevia
resurssgja. Myos koska Lomamokkila on pieni yritys, elka silla ole omia erikoisak-
tiviteettgja, on kannattavaa tehda yhteistyéta muiden yritysten kanssa. Verkostoi-
tumisen avullavoi liséta resursseja, vahentéa kustannuksia ja parantaa kannatta-

vuutta. Nain ollen tuotekehityksen ratkaisuissa on kaytetty paljon verkostoitumista.

Markkinointisuunnitelma valittiin opinnaytetyon toiminnalliseksi osaksi. Siina olen-
naiset asiat on jasennelty selkedsti, ja toimeksiantajan on helppo 10yt&a siita tarvit-
semansatieto. Sen avullatyd myds konkretisoitui paremmin. Taman tyon markki-
nointisuunnitelma el ole aivan perinteinen markkinointisuunnitelma. Painoarvoa
asetettiin suunnitelmassa eniten tuotekehitykselle ja yrityksen kehityksen lahtokoh-
dille, slla néin, etta hyodyllisnta yritykselle olis antaaideoita jatietoa miten asia-
kasmaaria voi lisdta ja mita uusien kohderyhmien houkuttelemisessa taytyy ottaa

huomioon. Tasta syysta jétin markkinointisuunnitelmaan yleensa kuuluvan budje-
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toinnin pois, ja hinnoittelun, saatavuuden ja viestinndn roolit jatin pienemmiks.

6.2 OpinndytetyOn arviointi

Tyon alkuperdisend aiheena oli kausiluonteisuus. Valitsin aiheen, koska se oli kiin-
nostavajatéarked dita syystg, ettd Savonlinnassa kausiluonteisuus on niin suuri on-
gelma. Siita oli myds alettu puhua ja sen tasoittamiseks oli jo tehty muutamiatoi-
menpiteitd, tosin melko huonolla menestyksell&. Halusin tehda tyon tasta aiheesta,

slla sitd vois olla hyétya Savonlinnalle ja toimeksiantgjalle eli Lomamokkilalle.

Opinnéytetyon tavoitteena oli 10yt&a syyt, miksi matkailijoita el huippukauden ul-
kopuolella ole ja ratkaisuja, miten yritys voisi saada enemmén asiakkaita hiljaisena
luonteisuudesta ja sen syistd, seka poimimaan sieltd Lomamokkilalle sopivan kei-
non liséta asiakasméaria matalakaudella. Tarkoituksena oli myos selvittéa, mita
yrityksen on otettava huomioon ollakseen soveltuva uusille kohderyhmille. Mieles-
tani onnistuin 16ytaméaén huomioon otettavat seikat, mutta tietenk&an varmana el
voi pitéa onnistumistani, silla miten hyvin yritys uusille kohderyhmille soveltuu,

ndhda&an kun ryhmi& on saatu yritykseen.

Keinona liséta kohderyhmia ja selvittéa niiden tarpeita kytettiin kulutuskéyttayty-
misen tutkimista. Tama oli ilmeisen onnistunut valinta, silla matkailumarkkinointi
on asiakadahtoista ja kohderyhmia tutkimalla 16ysin huomioon otettavia seikkoja ja
tietoa, jonka avulla selvitin yrityksen soveltuvuutta niille. Tavoitteisin pdasin eten-
kin runsaan ja hyvén kirjallisuuden avulla. Osasin mielestani valita oikean |éhdema-
teriaalin, slléa kaikki tarvittavatieto 10ytyi elka mielestani tyosta puutu olennaisa

asioita.

Suunnitelma onnistui mielestani kohtalaisen hyvin. Kuitenkin, jos aikaa olisi ollut
enemman, olisin pyrkinyt tarkentamaan hinnoittelua, ssatavuuspddtoksia ja markki-
nointiviestintéa enemman, vaikka ne on mielesténi hyvin perustein tarkoituksella

jétetty nyt pienempaan rooliin. Nyt ne on suunnitelmassa kasitelty melko ohuesti ja



42

sind [&hinnd annetaan vinkkgld mité kannattais tehda. Niiden osalta yritykselle jaa
vield suunniteltavaa. Toisaalta markkinoinnin osuus opinnoissa oli pieni, jolloin
vamiudet syventya kyseisiin seikkoihin enemman olisivat olleet huonot joka tapa-
uksessa. Suunnitelman osalta tutkimusta voikin jatkaa tekemdll& tarkemman tuote-

kehityssuunnitelman jokaisesta uudesta kohderyhmasta.

Haastedllisin osa tydssd oli suunnitelman tuotekehitys, varsinkin kun yritys ei ollut
ennestéan tuttu enka ollut tutustunut téta ennen uusien asiakasryhmien olemuksiin.
Se oli myo6s tyoni luovin o0sa, jossa sain hieman toteuttaa omia nékemyksiani ja
ideoitani. Erityisen hankalaa tuotekehitys oli sen vuoks, ettd koko ajan taytyi pitéa
mielessa yrityksen resurssit ja valmiudet ja silti pyrkia mahdollismman pienillain-
vestoinneilla muokkaamaan yritysta kohderyhmille sopivaks. Haasteellisuutta tar-
jos my6s markkinointi. Opintojen aikana tyéhoni liittyvia markkinoinnin osia kési-
teltiin vain muutamalla kurssilla, joten tietoperustani aiheesta oli melko huono.
Runsas kirjalisuus kuitenkin auttoi huomattavasti ja kirjalisuuden tutkiminen myoés

Syvens opinnoissa saamaani tietamysta.

Jos nyt aloittaisin koko tyon tekemisen alusta, saattaisin valita toimeksiantgjaks
yrityksen, jonkatuntisin jo entuudestaan. K oska aiempia siteita yritykseen ei ennes-
taén ollut, el myoskaan aikaisempaa tietoa yrityksen toiminnasta ollut. Toisaalta se
toi tyolle liséa haastetta ja samalla my6s tutustuin tarkemmin maaseutumatkailuun,
mit& muutoin en olisi todenndkdisesti tehnyt. Muutenkin, suuntautumiseni on luon-
to- jael@mysmatkailu, joten tdma toimeksiantgja vastas sité hyvin. Samoin pyrkisin
tekemdan tyon tiiviimméssa aikataulussa ja olisin aloittanut viitekehyksen kokoami-
sen jakirjoittamisen jo kevadlla 2007, jolloin syksylla ei olis ollut niin kiire. Toi-
sadlta olen tyon myota oppinut, etta tiukka tyon valmistumisen takargja tehostaa
tyoskentelyani, etenkin jos aikaa on vahaisesti.

Tyo opettaa tekijadnsa. Koska etenkin markkinoinnista tiesin melko véhan tyotéa

aloittaessani, opin sita paljon uutta ja syvempéa tietoa. Koulun kursseilla markki-
nointi oli vain epéselva kasite, mutta tyota tehdessa opin nakemadan markkinoinnin
selkedmmin. Y lip&ansa kaikki koulussa kaydyt aiheeseen liittyvét kurssit muuttui-

vat konkreettisemmiksi tyota tehdess, kun opitut asiat eivét jaéneet vain teorian
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tasolle.

Kaiken kaikkiaan opinndytetytn tekeminen oli haastava ja rankka kokemus. Ennen
kaikkea tyota tehdessa opin paéttavaisyytta ja karsivalisyytta. Vaikka usein opin-
ndyteprosessin aikana saattoi gjatella toisin, on opinndytetyo tarked osa ammatti-
korkeakoulututkintoa. Koska ammattikorkeakoulu linkittyy tiiviisti kéytannon tyo-
eldamaan, eniten opintojen aikana opetti juuri opinndytetyd, silla sen avulla on tar-
koitus oppia soveltamaan teoriaa alan yritykseen. Taman vuoks tyon arvo oppimi-

selle on erityisen suuri.



LAHTEET

Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. Matkailumarkkinointi. Helsinki: Edita.

Baum, T. & Lundtorp, S. 2001. Seasonality in Tourism. Alankomaat: Pergamon.

Bjorn, K. 2007a. Yrittga Haastattelu 19.9.2007.

Bjorn, K. 2007b. Yrittga. Haastattelu 10.10.2007.

Boxberg, M., Komppula, R., Korhonen, R. & Mutka, P. 2001. Matkailutuotteen
markkinointi- jajakelukanavat. Helsinki: Edita

Butler, R.W. 2001. Seasonality in Tourism: Issues and Implications. Baum, T. &
Lundtorp, S. (toim.) Teoksessa Seasonality in Tourism. The Netherlands. Perga-
mon. 5-21.

Davidson, R. & Cope, B. 2003. Business Travel. Conferences, Incentive Travel,
Exhibitions, Corporate Hospitality and Corporate Travel. Kiina: Pearson Education
Limited.

Hemmi, J. 1995. Y mpéristo- ja luontomatkailu. Kokkola: Vapaa-gjan konsultit.

Hemmi, J. & Vuoristo, K-V. 1993. Matkailu. Porvoo: WSOY .

Hill, E. & O’ Sullivan, T. 1999. Marketing. 2. painos. Singapore: Pearson Educa
tion Limited.

Honkanen, A. 2004. Menneisyyden tulevaisuus. Postmodernit matkailuteoriat ja

vapaa-gjan matkailun muutokset eréissi Euroopan unionin jasenvaltioissa vuosina



45

1985 ja 1997. Keskustelua ja raportteja No 5. Joensuu; Matkailualan verkostoyli-
opisto.

Hudson, S. 1999. Consumer Behavior Related to Tourism. Pizam, A. & Mansfeld,
Y. (toim.) Teoksessa Consumer behavior in travel and tourism. Y hdysvallat: Ha-

worth Press, Inc. 7-32.

Koivula, E. & Saastamoinen, O. 2005. Nakdkulmia luontomatkailuun ja sen tule-
vaisuuteen. Tiedonantoja 165, Joensuun yliopisto, metsétieteellinen tiedekunta.

Joensuun yliopistopaino.

Komppula, R. 2000. Matkailuyrityksen sitoutuminen verkostoon. Tapaustutkimus

Pohjois-Karjalan maakunnallinen matkailuverkosto. Rovaniemi: Lapin Y liopisto.

Komppula, R. & Boxberg, M. 2002. Matkailuyrityksen tuotekehitys. Helsinki: Edi-

ta

Komppula, R. 2001. Maaseutumatkailun kehittaminen verkostojen avulla. Lassila,
H. & Aho, S. (toim.) Teoksessa Matka maaseudulle. Nakdkulmia maaseutumatkai-
lun tutkimukseen. 2. painos. Kuopio: Pohjois-Savon ammattikorkeakoulu, Matkai-
lu- jaravitsemisala, Savonia. 31-53.

Kuha, M. 2005. Matkailuyritysten verkostoitumisen pilottimalli. Muuttuva M atkai-
lu. Tietoa matkailusta ja matkailuelinkeinosta. Matkailun verkosto- ja osaamiskes-
kus 3/2005. Toimintamallgja ja tuloksia yritysten ja yritysverkostojen hyddynnetté
viksi. 65-73.

Kuronen, J. 1992. Kansainvalista leirikoulutoimintaa. Helin, H. (toim.) Teoksessa
Nuori, joka el pysynyt paikoillaan. Nuorisomatkailu ja nuorison liikkuvuus. Kansa-
laiskasvatuksen keskuksen vuosikirja 1992. Hakapaino. 45-51.

Lassila, H. 2001. Matkailuyrittgéna maaseudulla — yrittgyyden tarkastelua. Lassi-

la, H. & Aho, S. (toim.) Teoksessa Matka maaseudulle. Nakokulmia maaseutu-



46

matkailun tutkimukseen. 2. painos. Kuopio: Pohjois-Savon ammattikorkeakoulu,
Matkailu- ja ravitsemisala, Savonia. 77-98.

Lawton, L. & Weaver, D. 2001. Nature-based Tourism and Ecotourism. Faulkner,
B., Moscardo, G. & Laws, E. (toim.) Tourism in the 21% century — Lessons from

experience. 1so-Britannia: Continuum. 34-48.

Levonen, T. 2001. Ik& karttuu, elama jatkuu. | kdantyminen muuttuvassa yhtels-

kunnassa. Saarijarvi: Gummerus Kustannus Oy.

Lumsdon, L. 1997. Tourism Marketing. | so-Britannia: International Thomson

Business Press.

Lundtorp, S. 2001. Measuring Tourism Seasonality. Baum, T. & Lundtorp, S.
(toim.) Teoksessa Seasonality in Tourism. The Netherlands. Pergamon. 23-50.

Middleton, V. T. C. & Clarke, J. 2001. Marketing in Travel and Tourism. 3. pai-

nos. I1so-Britannia: Butterworth-Heinemann.

MOSKER yritysverkostoanalyysi. 2005. Muuttuva Matkailu. Tietoa matkailusta ja
matkailuelinkeinosta. Matkailun verkosto- ja osaamiskeskus 3/2005. Toimintamal-
Iga jatuloksia yritysten ja yritysverkostojen hyddynnettaviksi. 58—64.

Parrilla, J.C., Font, A.R. & Nadal, J.R. 2007. Accommodation determinants of
seasonal patterns. Annals of Tourism Research; A Social Sciences Journal. Volume
34, Number 2/2007. Pergamon. 422—436.

Sharpley, J. & Sharpley, R. 1997. Rura Tourism: An Introduction. UK: Alden

Press, Oxford.

Sesonkivaihtelut 1992; Sesongin ulkopuolisen gan matkailun kehittédminen. 1994.
Matkailun koulutus- ja tutkimuskeskus, Tulevaisuus on tiedossa. Matkailun Koulu-

tus- ja Tutkimuskeskuksen julkaisuja A:56. Savonlinna.



a7

Tsupari, P., Sisto J., Godenhjelm, P., Oksanen O.P. & Urrila, P. 2004. Yritysten

liiketoimintasuhteet. Selvitys liiketoimintasuhteista ja verkostoitumisesta Suomes-

sa. Katsauksia 2004/6. Tilastokeskus. Helsinki: Multiprint.

Turunen, M & Valakari, P. 1998. Maaseutumatkailu, yrittgan opas. Maaseutumat-

kailun Teemaryhmé, Helsinki.

Sahkoiset lahteet

Bjorn, K. 2007. Sahkopostiviesti. Vastaanottaja: Anna-Kaisa Lautiainen
24.10.2007.

lhmisia kiehtoo kaikki se, mita naapurissa tapahtuu. 2007. [verkkolehti] Eldkeléis-
ten uutiset. [viitattu 4.11.2007] Saatavissa:
http://www.elakelaistenuutiset.fi/matkailu.php

Jokamiehenoikeudet. 2007. [verkkojulkaisu] Valtion ympéristohallinnon verkko-
palvelu. [viitattu 17.11.2007] Saatavissa:

http://www.ymparisto.fi/default.asp?contentid=249465& lan=Fl

Kerimaan Lomakeskus Oy 2007. Internetsivut. Saatavissa

http://www.kerimaa.net/

Korhola Holiday 2007. Internetsivut. Saatavissa: http://www.korholaholiday.conv

Lomamokkila 2007. Internetsivut. Saatavissa: http://www.lomamokkilafi

Maatilamatkailu Mannila 2007. I nternetsivut Saatavissa:
http://www. maatilamatkailumannila.corm/

Mika on leirikoulu? 2007. [verkkojulkaisu] Luokkis.com, Luokkaretki- ja leirikou-


http://www.elakelaistenuutiset.fi/matkailu.php
http://www.ymparisto.fi/default.asp?contentid=249465&lan=FI
http://www.kerimaa.net/
http://www.korholaholiday.com/
http://www.lomamokkila.fi
http://www.maatilamatkailumannila.com/

luportaali [viitattu 5.11.2007] Saatavissa
http://www.luokkis.cormvindex.php?page=leirikoulu

The Product Life Cycle 2007. [verkkojulkaisu] QuickMBA [viitattu 23.10.2007]
Saatavissa: http://www.quickmba.comymarketing/product/lifecycle/

48


http://www.luokkis.com/index.php?page=leirikoulu
http://www.quickmba.com/marketing/product/lifecycle/

LITE1

Lomamokkila

MARKKINOINTISUUNNITELMA

Asiakasméarien lisddminen huippukauden ulkopuolella

Anna-Kaisa Lautiainen 2007
LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU
Matkailun laitos



SISALLYS

JOHDANTO

PERUSTIEDOT YRITYKSESTA

2.1 Asiakkaat

2.2 Henkilokunta

2.3 Tilat jayrityksen alue

2.4 Myynti, markkinointi ja mainonta

25 SWOT-analyys

YMPARISTON LAHTOKOHDAT
3.1 Kilpailijat
3.2 Liikenneyhteydet

MARKKINOINTISTRATEGIA
4.1 Segmentointi ja tuotekehitys
4.2 Kilpailustrategia

KILPAILUKEINOT ASIAKASRYHMITTAIN
51 Senioriryhma

511 Tuote

5.1.2 Hinta

5.1.3 Saatavuusja markkinointiviestinta
5.2 Leirikoulu

521 Tuote

5.2.2 Hinta

5.2.3 Saatavuusja markkinointiviestinta
5.3 Y ritysryhma

5.3.1 Tuote

53.2 Hinta

5.3.3 Saatavuusja markkinointiviestinta
54 Pariskunnat

541 Tuote

5.4.2 Hinta

a b W N P

10

10
11
11
14
14
15
15
17
17
18
19
21
21
22
23
24



5.4.3 Saatavuusja markkinointiviestinta

6 UUSIIN KOHDERYHMIIN PANOSTAMISEN RISKIT

6.1 Senioriryhma
6.2 Leirikoulu
6.3 Y ritysryhma

MUUT KEHITYSEHDOTUKSET

7.1 | nternet-gvustot
7.2 Huonekansio
7.3 Ruoka

LAHTEET

24

24
25
25
26

27
27
28
29

30



1 JOHDANTO

Taman markkinointisuunnitelma on ehdotus toiminnan kehittamiselle asiakasmééri-
en liséamiseks huippukauden ulkopuolella. Tarkoitus on keskittya toiminnan kehit-
tamiseen ganjaksoilla huhti-toukokuu ja loka-marraskuu. Tarve kehittéa toimintaa
ndina gjanjaksoina léhtee alueen ja yrityksen voimakkaasta kausiluonteisuudesta.

Tavoitteena on liséta hiljaisen kauden asiakasméérié ja sen myota yrityksen kannat-

tavuutta.

Kehittamiskeinoina kaytetéén markkinoiden lagjentamista. Taméa tapahtuu tarkkai-
lemalla markkinoiden kulutuskayttaytymista ja l0ytamalla ndin uusia potentiaalisia
kohderyhmid yritykselle. Valittujen kohderyhmien houkuttelemiseks kaytetdan
tuotekehitysta. Kohderyhmiks on valittu kolme ryhméa: senioriryhmét, koululais-
ten leirikoulurynmét jayritysryhmét. Liséks pyrkimyksena on lisdtd myo6s nykyisen

kohderyhmén eli pariskuntien mééréa ndina gjanjaksoina.

2 PERUSTIEDOT YRITYKSESTA

L omamokkila on maaseutumatkailuyritys, joka harjoittaa matkailua maatalouden
rinnalla. Liikeideana on tarjota tasokasta ja ainutlaatuista majoitusta eldmyksellises-
s& ympéristossd. Pyrkimyksena on ylitté4 asiakkaan matkalle asettamat odotukset.
Padkohderyhma talla hetkella on pariskunnat, josta térkeimpana ovat n. 30-vuotiaat
keskieurooppalaiset pariskunnat. He myds muodostavat suurimman osan yrityksen

asiakkaista

21 Asakkaat

Liikeideassa mééritellyn kohderyhman mukaisesti yli puolet asiakkaista on ulko-
maalaisia ja suurimmaks osaks he ovat pariskuntia. Eniten asiakkaita tulee Rans-

kasta, mutta myds Sveitsistd, Saksasta, Italiasta, Espanjasta ja Japanista saapuu



pajon asiakkaita. Y ritys houkuttelee hyvin nykyist kohderyhméd, mutta gjallisesti
kehitysagjankohdat eivét ole suosittuja aikoja matkustaa télle kohderyhmélle. Keski-
eurooppalaisten pariskuntien voi olla mahdollista matkustaa myds huippukauden
ulkopuoléella pidennetyks viikonlopuksi, suomalaisten pariskuntien myos normaa-
limittaisena viikonloppuna. Nykyisen kohderyhméan houkutteleminen myds huippu-
kauden ulkopuoléella vois olla mahdollista lisdpalvelujen seké erikoistarjouksien

avulla.

Uusille kohderyhmille on mahdollista matkustaa kehitysgjankohtina ja he ovat to-
denndkdisemmin myos halukkaita siihen. Varttunut vaestd voi matkustaa melkein-
pa milloin vain ja heidén voidaan olettaa olevan kiinnostuneita maatilakohteista.
Koululaisten leirikoulut goittuvat useimmiten kevédlle, €li halukkuutta kyseisena
aikana on matkustaa. Myos taméan kohderyhmén katsotaan olevan kiinnostunut
viettdmaan leirikoulunsa maaseudulla. Y ritysryhmét jarjestavat ympéri vuoden
matkoja, joihin maatila vois tarjota normaalista poikkeavaa majoitusta ja kokous-
palveluja perinteisesti kaytettyjen hotellien sijaan. Uusia kohderyhmi& on analysoitu

enemman markkinointistrategiassa.

2.2 Henkildokunta

Vakituisesti yrityksessa tyoskentelee kaksi henkil6a. Huippukauden aikaan henki-
|6stoa lisatdan kolmella. Yrittgja on suorittanut matkailuyrittgjatutkinnon. Asiak-
kaita palvellaan suomen lisdks englanniks, ruotsiks, saksaks ja ranskaks, mika
on suuri etu pédasiakasryhméa gjatellen. Koska henkilokuntaa on vain véhan, se el
mahdollista henkil6kunnan voimakasta osallistumista palveluprosessiin asiakkaiden
viipymisen alkana etenkin jos asiakkaita on paljon yhta ailkaa. Hiljaisena aikana kun
asiakkaita on vahan, henkilokuntaméara riittéa heidan tarpeisiinsa, mutta suurem-

man ryhman saapuessa henkil6kuntaa saattaa olla liian vahan.



2.3 Tilat jayrityksen alue

Lomamokkila on aito maatila. Tilan ympéristo ja pihapiirin rakennusten sisustus
vahvistavat tdtd imagoa. Y hteistilat ovat Sistejaja viihtyisid, ja ne soveltuvat hyvin
nykyisten kohderyhmien kaytt6on. Kokoustilat ja -valineistd sopivat perinteisen ja
pienimuotoisen kokouksen pitémiseen. Padrakennuksen ruokailusali on perinteik-
kéasti sisustettu ja siella on tarpeeks tilaa myds ryhméruokailuille. Ruokailutila

sopii hyvin nykyisille asiakkaille ja myos leirikoulu- ja senioriryhmille.

Majoitusmuodot ovat jarvenrantamokit ja pihapiirin huoneet. Y hteensa kapasiteet-
tia on majoittaa n. 100 henkil0a yht&aikaisesti. MOkit soveltuvat parhaiten perheille
ja huoneet pariskunnille. Matkaa mokeille on 700 metri&, elvétka ne sovellu hyvin
ryhmien kayttoon, koska tarkoituksena on kaytt&a paljon pihapiirin yhteistiloja ja
taldin sirtyminen mokilta esm. aamiaiselle @ ole kovin sujuvaa. Mokeissa ryhma
el mydskadn ole kovin tiiviisti koossa. Huoneet sen sijaan kayvat hyvin rynméma-
joitukseen, etenkin senioreille ja koululaisille ne ovat sopivia. Vierastalojen huonei-
den sisustus ja varustelu on hotellihuonemaisempaa ja laadukkaampaa kuin muissa
pihapiirin rakennuksissa, joten ne sopivat majoitusvaihtoehdoista parhaiten yritys-
ryhmille. Pihapiirin huoneet ovat eritasoisia, mika saattaa olla ongelmaista etenkin

leirikouluryhmdlle, sill& osa ryhmésté saa parempitasoiset huoneet.

Ryhmamatkailua agjatellessa majoituskapasiteettia pihapiirissa tulee olla bussilastilli-
selle asiakkaita. Kylmind vuodenaikoina kapasiteettia on majoittaa 46 henkiloa
huoneisiin, miké& suuren bussin kohdalla e riita. Majoituskapasiteetti pienenee, mi-
kali yritysryhmét haluavat majoittua yhden hengen huoneisiin. On myds mahdollis-

saattavat majoittua mieluummin yhden hengen huoneisiin.

Maatilalla on runsaasti aktiviteettimahdollisuuksiaja mahdollisuus on my6s kayttéa
kaupungin ja lahidlueiden aktiviteetteja ja ohjelmapalveluja hyvakseen. Tilan aktivi-
teetit sopivat hyvin pariskuntien ja perheiden kayttoon. Leirikoululaisille ja se-
nioreille on my6s sopivia aktiviteettgja. Yritysryhman kaipaamat aktiviteetit ovat
yleensd omalaatuisia ja erikoisia, joita yritys i tarjoa télla hetkella Jotta yrityksen



el tarvitsis hankkia erikoisosaamista eika tehda suuria investointeja, yrityksen kan-
nattais verkostoitua sellaisten alueen yritysten kanssa, jotka jarjestavét yritysryh-
mille sopivia aktiviteetteja ja joiden kanssa voi suunnitella yhdessa sopivia aktivi-
teettgja toteutettavaks tilalla

2.4  Myynti, markkinointi ja mainonta

Nykyiset myynti- ja markkinointikanavat toimivat hyvin nykyista kohderyhmaa
gatellen, mutta uusille kohderyhmille lagjennettaessa myyntikanavien tulis olla
monipuolisempia. Internetsivuille on tulossa sdhkoinen varaugarjestelma, mika
tehostaa myyntid kaikkien kohderyhmien kohdalla. Sellaisten jalleenmyyjien kéytto,
jotka ovat erikoistuneet kuhunkin kohderyhmé&an, auttavat laajentamaan kunkin
kohderyhmén markkinoita. Mainontaa ei kéyteta talla hetkella lainkaan, ja sita voi-
skin hyddyntda etenkin uusien kohderyhmien kohdalla. Esmerkiks ryhmiin koh-
distettuja medioita voi ké&yttda markkinointikanavina tuomaan tuotteet lagjemman

ihmismassan tietoisuuteen.

Internet ja etenkin yrityksen oma sivusto on suurimmassa roolissa yrityksen mark-
kinoinnissa. Internetsivuilla kerrotaan lyhyesti tarkeimmét tiedot yrityksen palve-
luista. Kuvia on paljon etenkin rakennusten sisétiloista. Uusista kohderyhmista si-
vusto tarjoaa selkeésti suunnattua tietoa vain yrityksille. Sivuston avulla ssavute-
taan hyvin nykyiset kohderyhmét, sill& suurin osa yrityksen asiakkaista 16ytaa yri-
tyksen juuri Internetistéd. Aikaisemmin on kokeiltu Googlen sponsorointia, jolloin
yritys saa linkin hyvin esllle sopivan hakusanan kohdalla. Téta vois kayttéa etenkin
leirikouluryhman ja yritysryhmén kohdalla. Markkinointikanavana I nternet-sivut
eivét ainakaan alussa valttamétta tavoita parhaalla mahdollisella tavalla uusia koh-
derynmig, silléa varttunut vaestd esmerkiks e ole vield kovin tottunut kdyttamaan

Internetia.



25 SWOT-andyys

SWOT-analyysi tarkoittaa yrityksen vahvuuksien (Strenghts), heikkouksien
(Weaknesses), mahdollisuuksien (Opportunities) ja uhkien (Threaths) analysointia.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- djainti lahella palveluja - vahén ohjattuja aktiviteettga
- luonto javesisto - @ erikoisaktiviteettegja
- atousjalaadukkuus - julkinen liikenne
- lentokentan laheisyys - voimakas kausiluonteisuus

- aktiviteettien runsaus
- henkildkunnan ki€litaito

- hyvaasiakaspohja ja ulkomaiset
asiakkaat
MAHDOLLISUUDET UHAT
- neljavuodenaikaa, ymparivuoti- - kiristyvéakilpailu
suus - lentoliikenteen heikkeneminen
- sopii monille kohderyhmille - pihapiiriin e voi majoittaa taytta
- verkostoituminen bussilastillista
- ruoka - vahanen henkilokuntamaéra
- sdhkdinen varaugarjestelma
- tuotekehitys

3 YMPARISTON LAHTOKOHDAT

Maaseutu- ja luontomatkailu néhddan erittéin potentiaalisena suotuisalle kehityk-
selle. Sen ennustetaan kasvavan nopeammin kuin matkailun keskiméérin. Euroo-
passa potentiaaliset matkailijat asuvat suurimmaks osin kaupungeissa ja kun ottaa
huomioon seikan, ettd kohteeks valitaan useimmiten erilainen kohde normaaliin
elinymparist6on verrattuna, voidaan olettaa, ettd matkailu suuntautuu yha enem-
man maaseutualueille. Myos ympéristétietoisuus on kasvamassa, joten ympéris-
toystavadlisille matkatuotteille odotetaan olevan kysyntéd. On myos todettu, etté
uuden matkailun myota kiinnostus on herénnyt huippukauden ulkopuoliselle mat-

kailulle etenkin sen edullisuuden ja ruuhkattomuuden ansiosta.



Liikeidean mukaan kohderyhméné ovat pariskunnat. On huomattu, etta perhera-
kenne on muuttunut: naimisiin mennaén myohemmin, lapsia tehddan myéhemmin ja
avioeroprosentti on korkea, mika tarkoittaa, etta lapsettomien pariskuntien maéara
on kasvussa. Néin ollen markkinapotentiaalia tassi kyselsessi ryhméassa voi olettaa
olevan ja sen ennustetaan kasvavan, €li nykyinen kohderyhmévalinta on melko on-
nistunut. Myds uusien kohderyhmien osalta on odotettavissa kysyntda, mika luo
edellytykset lagjentaa toimintaa néille kohderyhmille, etenkin varttuneen vaeston

ma&ra on kasvussa.

3.1 Kilpailijat

Alueella on runsaasti maatila- ja mokkimajoitusta tarjoavia yrityksia. Suurin osa
toimii vain kesdkaudella, joten alueen siséinen kilpailu kehitysgankohdilla on va
héisempa&. Suurimmat kilpailijat ovat Maatilamatkailu Mannila, Korhola Holiday ja
Kerimaan Lomakeskus Oy. Mannilaja Korhola ovat maatiloja, joilla molemmilla on
samantyylistd maatilamagjoitusta kuin Lomamokkilala. Kerimaa tarjoaa mokkima-
joitusta, ja mokit ovat padpiirteittéin samankaltaisia verrattuna Lomamokkilan
mokkeihin. Huoneiden ja mokkien varustelutaso ja sisustus ovat jokaisella yrityk-
sella suunnilleen samalla tasolla, kuitenkin Lomamokkilan vierastalojen sisustus

eroaa muista hotellihuonemaisuudellaan.

Kilpailijat tarjoavat samankaltaisia majoitus- ja ruokapalveluita léhes samoille koh-
deryhmille. Perheet tuntuvat olevan térkein kilpailijoiden kohderyhmd, kun taas
Lomamokkila keskittyy eniten pariskuntiin, tosin etenkin mokit houkuttelevat myo6s
perheitd. Uusista kohderyhmisté kilpailijoilla on tarjontaa etenkin leirikouluryhmille
jayritysryhmille. Korhola on kilpailijoista ainoa, joka on suunnannut joitain palve-
lujaan selkedmmin seniorellle. Kilpailijoista Kerimaalla on parhaat puitteet yritys-
vieraiden majoittamiseen uuden laadukkaan luhtihotellin ja tilavien ja korkealaatuis-
ten kokous- jaravintolatilojensa ansiosta. Mannilaja Korhola tarjoavat runsaasti
palveluja leirikouluille ja erilaisille ryhmille, etenkin Korholalla on paljon myos yri-

tyksille suunnattuja aktiviteetteja.



Lomamokkilalla on hieman |&heisempi sijainti maakunnan kaupunkikeskukseen
verrattuna paakilpailijoihin. My6s osa pihapiirin huoneista on korkealaatuisempia.
Internet-sivuilla Lomamokkilalla on my6s enemman kielivaihtoehtoja kuin kilpaili-
joilla, miké& houkuttelee tehokkaammin ulkomaalaisia. Etuna Lomamokkilalla on
hieman eridva paddkohderyhma (pariskunnat vs. perheet), johon yritys on panosta-
nut tarjoamalla paljon kahden hengen huoneita. Kerimaahan verrattuna mokkien
hinnat ovat edullisemmat ja kokouksissa yritys voi kilpailla maaseudun tunnelman
avulla. Toisin kuin Kerimaassa, Lomamokkilassa jokaisen mokin yhteydessi on

my0s ranta.

3.2 Liikenneyhteydet

Tieyhteydet ovat myds melko hyvét, joten yrityksen nykyiset kohderyhmét paése-
vét perille helposti, sillé he kayttavét pddasiassa omaata vuokrattua henkilGautoa.
Myos koululaisryhmét ja senioriryhmét pddsevét helposti perille omalla bussikulje-
tuksella. Yritys- ja ulkomaalaisia asiakkaita silmélla pitéen lentokentan Idheisyys on
suuri etu. Tosin lentoja on paivittdin vain muutama ja liilkenndinti e ole ollut lento-

yhtidille kannattavaa, mika voi johtaa lentoliikenteen supistumiseen entisestaan.

Savonlinnan keskustaan pa&see muualta viela suhteellisen helposti bussilla ja junal-
la. Jos ryhmét haluavat kayttaé alueella ollessaan julkista liikennettd, se vaikeuttaa
asioita, silla julkinen liikenne lilkenndi harvakseltaan ja sen reitit elvét ylla Loma:
mokkilaan asti. Yrityksen lahelle kulkevat 18hinn& bussien koululaisvuorot. Omien
kulkuneuvojen tai taksin kaytto on siis miltel valttamétontd, jos halutaan vierailla

yrityksen ulkopuolélla.

4 MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinointisuunnitelman pitkan tahtéimen tavoitteena on liséta yrityksen asia-
kasméaaria ja sen myota kannattavuutta etenkin kohdegjoille. Tavoitteena on myos

liséta tehokkuutta majoituskapasiteetin kéytdssa. Ajatuksena on muodostaa uusien



kohderyhmien mielessa hyva kuva yrityksen toiminnasta ja tarjonnasta ja sen myéta
houkutella heité kayttamaan yrityksen palveluita etenkin kohdegjankohtina. Tarkoi-
tuksena on my6s kannustaa nykyista kohderyhmaa kayttamaan palveluja myos

huippukauden ulkopuolisina aikoina.

Ajatus on, ettd eri kohderyhmia houkuteltaisiin eri gjankohdille. Toimintaa suunna-
taan leirikoululaisille huhti-toukokuussa, pitkalti arkipdivina. Seniorien ja yritysten
kohdalla gjankohta on loka-marraskuu. Nama ryhmét kohdistuvat myds pitkélti

arkipdiville. Pariskuntia houkutellaan syksylla ja kevaalla painottaen viikonloppuja.

4.1 Segmentointi jatuotekehitys

Keinona saavuttaa lisdd asiakkaita kaytetdan yrityksen toiminnan lagentamista uu-
sille kohderyhmille, joiden tarpeita pyritéén tayttdmaan kohderyhmille suunnatulla
tuotekehityksella. Tuotteiden suunnittelussa pyritééan valttdmaan suuria investointe-
ja. Kohderyhmét on valittu tutkimalla niilden mahdollisuutta ja kiinnostusta matkus-
taa kehitysgjankohtina maaseudulle. Huomioon otettavaa on, ettéa kohderyhmét
poikkeavat toisistaan vahvasti. Tama tarkoittaa, etta ne elvét voi yhta alkaa mgoit-

tua yritykseen, silla eri kohderyhmien edustgjat kayttaytyvét eri tavoin.

Varttuneen vaeston méaéra on kasvanut, ja he ovat varakkaampia kuin aikaisemmin.
Senioreiden matkailu on myds lisdantynyt, silla vapaa-gan vietto on tarkeda. Hinta
laatu-suhde on myds suuressa arvossa, ja seniorit ovat yha tottuneempia ja vaati-
vampia matkailijoita. Seniorit haluavat heille suunnattuja palveluja, mutta he elvét
halua itseddn kuitenkaan pidettéavan vanhoina. Varttunutta vaestda kiinnostaa kult-
tuuri ja historia ja on katsottu, etta myds maaseutu ja sen perinteet kiinnostavat.
Maatilamatkaan kuuluu maatilan perinteet, perinneruoka ja myds hemmottelupalve-

lut.

Koulun ulkopuolella tapahtuva oppiminen kuuluu koululaisten vuoteen ja sitd myos
suositellaan. Leirikouluun kuuluu oppiminen ja vapaa-aika. Maaseutu tarjoaakin

erinomaiset puitteet koulun ulkopuoliselle oppimiselle ja my6s vapaa-gan haus-



kanpidolle. Tarkedé on, etta kohteessa on monipuoliset ja mielenkiintoiset oppi-
mismahdollisuudet seké hauskaa vapaa-ganvietettd. On myos katsottu, etta maa-
seudulle suuntautuville matkoille on leirikoulua valitessa mielenkiintoa. Kohderyh-

ma& on suunnitelmassa tarkemmin kaupunkikoulujen 3-6. -luokkalaiset.

Y ritysten matkailu puolestaan on erittdin kannattavaa, silla yritykset ovat maksu-
kykyisid ja valmiita panostamaan laatuun. Matkalta toivotaan korkeaa laatua, viih-
dettd, erikoisaktiviteetteja ja laadukkaita ruokailuja. Vaikka yleensd yritykset valit-
sevat majoitukseks korkealaatuisia hotellgja, voidaan olettaa, etta yrityksid on eri-
laisia jajoillekin maatilamajoitus voi olla houkuttelevampi vaihtoehto. Kohderyhma

onkin ndin ollen pienehkot yritykset, joille riitté&a majoitus ale 50 hengelle.

Markkinoiden lagjentamisessa kéytetéan markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka ovat
tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Ne ovat markkinoinnissa kaytettyja
tekijoitd, joita muovataan kohderyhmélle parhaiten sopivaks kokonaisuudeks.
Padpaino suunnitelmassa on tuotteellaja siind on selvitetty, mité yrityksen tulee
ottaa huomioon kustakin kohderyhmast4, jotta tuote olis sille soveltuva. Hinnoitte-
lu on suurimmassa roolissa nykyisella kohderyhméllg, silla tuote on jo valmiiks

siihen suunnattu.

Tuotekehityksessa kdytetéén apuna verkostojen muodostamista ja yhteistyon te-
kemista alueen muiden yrittgien kanssa. Verkostojen muodostus on pitkan téhtai-
tumisen pdd@maarana on vahentaé investointien tarvetta ja lisita omaa tietotaitoa ja
resurssgja. Myos tuotteen jakelussa mahdollisuutena on lisété yhteisty6téa kuhunkin
kohderyhméaén keskittyneen jalleenmyyjan kanssa potentiaalisen asiakaskunnan
lagjentamiseks.

Y rityksen on hyva tehda jokaisen kohderyhman matkasta blueprinttaus, eli muo-
dostaa kaavio, jossa nékyy jokainen asiakkaan ja henkildston véalinen kohtaaminen
ensmmaisesta tiedustelusta maksamiseen ja palautteen antoon. Siina selvitetéan
myos pullonkaulat, €li milloin asiakkaan taytyy odottaa kauimmin ja milloin palvelu

on hitainta. Siind selvitetdan jokaisen kohtaamisen asiakkaalle ndkyva osa ja néky-
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maton osa, seka mitka prosessit osallistuvat kohtaamishetkeen. Samalla kartoite-
taan myos kohtaamishetkien riskitekijét.

4.2 Kilpailustrategia

Tarkoituksena on houkutella asiakkaita laadukkuudella, monipuolisuudella ja hy-
valla hinta-laatu-suhteella. Parhaat kilpailukeinot yritysryhméan saavuttamiseks
ovat laadukkuus ja omaeimaisuus, senioriryhmén ja leirikouluryhman saavuttami-
seks ne ovat monipuolisuus ja edullisuus. Pariskunnille térkein kilpailukeino on
edullisuus. Koska kyseessi ovat matkailullisesti véhemmén houkuttelevat gjankoh-

dat, strategiana on pitda hinnat houkuttelevina.

Padkilpailijoihin verrattuna Lomamokkila voi kilpailla yritysryhmista laadukkuudes-
sa ja kokousvélineiden monipuolisuudessa. Kerimaan kokoustarjonta on laadukas-
ta, mutta myds melko perinteistd, joten siihen ndhden yritys voi kilpailla erilaisuu-
dellaja maaseudun tunnelmalla. Leirikouluryhmisté yritys voi kilpailla etenkin tilan
omien kaupan péélle tulevien aktiviteettien monipuolisuudessa. Senioriryhmaa gja-

tellen kilpailuetuja ovat hyva hinta-laatu-suhde seka eldmykselliset ateriat.

5 KILPAILUKEINOT ASIAKASRYHMITTAIN

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan sellaisia tekij6itd, joita yritys voi muo-
vata ollakseen soveltuva kohderyhmilleen. Ne ovat tuote, hinta, saatavuus ja mark-
kinointiviestinta. Seuraavassa nykyiselle jajokaiselle uudelle kohderyhmélle on
muodostettu oma kilpailukeinokokonaisuutensa. Kilpailukeinoista tuotetta painote-
taan suunnitelmassa eniten. Vamiilla tuotepaketeilla on kysyntda, mutta yha
enemman tuotteelta vaaditaan mukautumiskykyéa jokaisen asiakkaan mukaan. Jo-

kainen tuote on suunniteltu siten, ettd siihen kuuluu yépyminen.
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5.1 Senioriryhma

Y li 55-vuotiaiden mé&dra on kasvussa ja sen odotetaan kasvavan suurimmaksi Ku-
luttgjaryhmaksi. Senioreita kiinnostaa kaunis luonto, kulttuuri, historia, nostalgi-
suus ja elamykset. Ensmmainen kriteeri on, etta senioreille suunnatut palvelut eivét
tunnu heistéa senioreille suunnatuilta palveluilta. Pa8asiassa gjatuksena on houkutel-
la suomalaisia hyvakuntoisia asiakkaita, mutta tuotteen ei ole tarkoitus vaatia eri-
tyisen hyvaé kuntoa. Y rityksen palvelut sopivat hyvin jo entuudestaan senioriryh-
man kayttdon, joten suuriainvestointeja ei tarvitse tehda Pienilla kehitystoimenpi-
tellla tuotteeseen saadaan lisda arvoa. Tarkeda on etukateen selvittéd mitéa ryhma
matkaltaan toivoo, jotta odotukset voitaisiin tayttda ja lisita jotain jolla ylittéa odo-

tukset.

5.1.1 Tuote

” Menneisyyden maaseutu”

Voimassaoloaika: loka-marraskuu

Kesto: 1-5 vrk

Saavutettavuus: lentoasema 3 km, juna-asema 12 km, bussipysékki 150 m

Hintaan sisdlityy: majoitus, aamiainen, tilan aktiviteetit, sauna, illanviettotilat

Valinnaiset palvelut: muut ruokailut, iltachjelma, hemmottelupalvelut

Rajoitukset: min 10 hl6g, max 46 hl6a

Henkilokunta esittelee tilan ja aktiviteettimahdollisuudet ryhmén saapuessa. Koska

varttunut vaest6 on kiinnostunut kulttuurista, henkilokunta pitda esitelman tilan

perinteistéd joko kokoustilassa tai samalla kun esittelee pihapiirin rakennuksia. Esit-
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telyssd mielenkiintoista vois olla erilaiset tilaan liittyvét tarinat. Seniorit voivat olla

kiinnostuneita my0s osallistumaan tilan t6ihin isénnan johdolla

Huoneet ja muut yhteistilat soveltuvat hyvin senioriryhmélle, joten niita e tarvitse
muokata suuresti ryhman kayttoon. Ryhma majoittuu pihapiirin huoneissa, silla
ryhma on yhtenéinen ja se kayttaa pihapiirin tiloja. Tarkoitus on myos, ettatilan
toiminnot elvét vaadi erityisté kuntoa, joten mokeiltd esm. aamiaiselle on liian pit-
k& kévelymatka. Pihapiirissa liikkumisen tulee olla helppokulkuista ja esteetont,
myds ryhman jasenten kunto taytyy tietda, jotta huonompikuntoisilie annetaan huo-
neet maan tasalta. Huomattava on myos, etté kaikkien senioriryhmien osallistujat
eivat vattamatta tunne toisiaan, mika vaikuttaa siihen, kuinka suuri ryhma voidaan
majoittaa. Toisin sanoen osa ryhméasta voi haluta yhden hengen huoneen, mika pie-
nentaéa majoituskapasiteettia. Normaalivarustuksen liséks tiloissa on hyvé olla esil-
|& vanhoja tavaroita tuomassa nostalgisuutta ja heréttédmassa muistoja. Tilan vé&

lineistd ja aktiviteetit ovat vapaasti kaytettavissa ilman lissmaksua.

Henkilokunnan tehtaviin kuuluu my6s aamiaisen jarjestdminen. Aamiainen tarjoil-
laan joka aamu, sen liséks tilagja voi itse paéttda mita muita aterioita yritys tarjoaa.
Muut ateriat tulevat lissamaksusta. Aamiainen on terveellinen, monipuolinen ja pe-
rinteinen. Tarjolla voi olla normaalin aamiaisen lisaks essmerkiks uuniruispuuroa.
Muut ruokailut siséltavét perinteisé maatilan ruokalaga kuten tahankin menness,
janiissd kaytetdan kaudelle tyypillisd aineksia, esm. syksyllariistaa ja marjojaja
kevadlakorvasieniajne. Tervedlisyys otetaan myds huomioon, mutta maku ja
perinteikkyys ovat tarkeimmét ominaisuudet. Ajatuksena on tarjota asiakkaille ruo-
kaelamyksig, perinteisid maatilan ruokia, joita he elvét itse valttamétta voi vamis-
taata joita el ravintoloista usein saa. Ruokailujen suunnittelussa apuna voivat olla
alueen ravintolat tai opetusravintola Paviljonki. Ravintolakoulusta voi saada myos

kiireapua jos oma henkilokunta ei riita.

[lanviettotilojen kayttd kuuluu tuotteen hintaan. Ryhma voi itse jarjestda ohjelmaa
tal lisimaksusta yritys voi suunnitella esmerkiks jonkin erikoisnumeron. Matkaan

kuuluu olennaisesti gjanvietto yhdessa, joten iltaohjelman tulee olla sen mukainen.
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Ohjelmana voi olla vaikka Bumts Bum -tyylinen ohjelma, jossa hauska visailu ja
yhteislaulu yhdistyvét. Siihen tarvitaan soittgja séestamaén, ja laulujen sanat voi
heijastaa piirtoheittimella tai videotykilla kaikkien nahtaviksi. Laulut valitaan tee-
man (nostalgisuus, menneisyys) mukaisesti eli ne ovat ikivihreité klassikoita 40-80-
luvuilta. Ohjelman suunnittelussa ja toteutuksessa voi kayttaa apuna laadultaan
samantasoisia ohjelmapalveluja tai muita yrityksid. Y hteistyéta tehddan myds mu-

ohjelmaa, kuten pienoiskonsertin yrityksen tiloissa.

Sauna kuuluu tuotteen hintaan ja se on osana illanviettoa. Normaalin saunavaruste-
lun lisdks saunomiseen voi saada lisdarvoa, jos ryhmén kaytettavissi on nykyai-
kaisten lisdks vanhan gjan suomalaisia pesuaineita ja saunatuotteita, koivuvihta
hemmottelupalveluja. Y hteistyéta on hyvé olla siis myds hemmottelupalveluja tar-
joavan yrityksen tai ammattikoulun kanssa, joilta saadaan hierontaa ja erilaisa kas-
vo- ym. hoitoja. Kéyttamalla hyvaks alueen oppilaitoksia voi laadukkaita palveluja

saada hieman edullisemmin.

Varttunutta vaestoa (ja muitakin ihmisig) voi kiinnostaa vanhan ajan perinteiset
tyot, kuten villan kasitteleminen ja rukiin puinti jne. Yritys voikin jérjestdd kurssgja,
joillaon asiaan liittyvia naytoksia, ja jonka vaiheita paésee myos itse kokeilemaan.
Kurss kestéis teemasta riippuen muutaman vuorokauden. Télaisen tarjoaminen
vaetii paljon suunnittelua, mutta viela téhén mennessé el ole vastaan tullut saman-

kaltaista konseptia. Téata voi hyddyntda myos leirikoulun kohdalla.

Tuote voi olla my6s osana suurempaa kokonaisuutta, kuten Saimaan Charmanteis-
sa. Ajankohta on vain eri jamukanavoi olla syksyllé ja kevéalla vetovoimaisia yri-
tyksid ja alueita myos lagjemmalta alueelta kuin Charmanteissa. Tama vaetii yhtels-
ty6ta monien yritysten kanssa, sekd matkanjarjestgjan, joka kokoaa matkan.



14

5.1.2 Hinta

Hinnan muodostavat p&8asiassa majoitus ja ruokailut. Hintaa méératessa seurataan
samankaltaisten tuotteiden hinnoittelua alalla. Kulut katetaan, mutta hinta pidet&an
kuitenkin houkuttelevana, silla matkustusagjankohta e ole houkuttelevin ja se-
nioreille hinta-laatu-suhde on térkedd. Mahdollisesti, jos tuote kasvattaa kysyntaa,
hintaa voi nostaa. Matkanjohtajalle (ja bussikuskille) annettaisiin majoitus kaupan

paélle lisd8maan houkuttavuutta.

5.1.3 Saatavuus ja markkinointiviestinta

Padasiassa tuote myydadn suoraan yritykselta asiakkaalle suoramarkkinoinnin kei-
noin tai omien Internet-sivujen kautta. Lisaks yhteisty6ta on muutaman seniorei-
den matkoihin erikoistuvan jaleenmyyjan kanssa. Jos halutaan tavoittaa myos ul-
komaalaisia eldkeldisrynmid, on vélikasien kéytto olennaista. Jalleenmyyjélle on
my6s helpompaa paketoida tuotteeseen erilaisia retkia ja aktiviteetteja yrityksen

ulkopuoléelta tilagjan toiveiden mukaan.

Markkinointikanavana kéytetdan myos yrityksen Internet-sivuja. Siella on o0sio,
jossa tamantyylinen matka esitelléén. Osio on nimeltéan esimerkiks ” Ryhmille”
jossa esille tuodaan tuote-esimerkki ja kerrotaan myds alueen mahdollisuuksista.
Elamyksellinen perinneruoka tuodaan myos esille. Kun osio on nimeltdan ” Ryhmil-
le”’, voi se houkutella muunkinlaisia yrityksesta kiinnostuneita ryhmid. Taman lisak-
s sivustolle lisétéan myds 00, jossa kerrotaan yrityksen taustoista ja menneisyy-
destd. Samalla voi tuoda esiin kuinka menneisyys nakyy yrityksen toiminnassa ja

palveluissa. Voi kertoa myds mahdollisuudesta osallistua tilan téihin.

Markkinointiviestinnassa keinona kaytetdan suoramarkkinointia padasiassa elake-
laisyhdistyksiin ja harrasteryhmiin, joiden yhteystietoja on helposti 10ydettavissa
Internetistd. Niihin l8hetetéén kirjeitse tai shkopostilla yrityksen esite, jonka mu-

kaan laitetaan erillinen ryhmélle suunnattu tuote-esimerkki. Tarkoituksena on he-
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Savonlinnaan ja sen lahialueisiin. Tarkedssa osassa on myds ruoka, joka tuodaan
esiin menun ja kuvien avulla. Mainonnassa painotetaan tilan aitoutta ja alueen his-
toriaaja kulttuuriaja teksti voi olla vanhahtavaa ja murretta voi kayttéa hyvaks.
Painottaa voi myos yrityksen ekologisuutta. Mahdollisesti varttuneelle véestolle
suunnattuihin verkko- tai aikakaudehtiin voi laittaa mainoksen, silla ne tavoittavat
paremmin suuremman ihmismaaran. Mainoksessa on myds | nternet-sivujen osoite
ja puhelinnumero, joiden kautta kiinnostuneet voivat tilata esitteen. Liikaa el voi
jéttéé pelkkien omien Internet-sivujen varaan, silla varttunut ihmiset e vield ole

kovin innostuneita k&yttamaan Internetia.

5.2 Laeirikoulu

Laissa on méarétty, etta koululaisilla tulee olla mahdollisuus viettéd osa koulugjas-
taan koulun ulkopuolélla. Lerikoulu on siis kouluaikaa, jossa opettgjan johdolla
opitaan uusia asioita kaytannon ymparistossa. Leirikoulussa tutustutaan luontoon,
historiaan ja kulttuuriin. Taman liséksi leirikouluun kuuluu térkeéna osana myos
hauskanpito ja vapaa-aika. Ajatuksena on, ettaluokka voi itse koota omanlaisensa
kokonaisuuden tilan vaihtoehdoista. Koska leirikoulun perimméinen tarkoitus on
oppiminen erilaisessa ymparistdssa, oppimiskeinojen monipuolisuus on térkeda.
Valittaessa leirikoululle kohdetta, térkedé on myos vapaa-gjan aktiviteettien moni-
puolisuus ja hauskuus. L eirikoulussa térked seikka on myds turvallisuus. Taman
tuotteen avulla gjatuksena on houkutella etenkin kaupunkikoulujen 3-6. luokkalai-
sa. Yrityksella on hyvét puitteet leirikoulun jarjestamiseen jo valmiiksi, joten suuria

investointgja ei tarvitse tehda elka mydskaan pyrita tekemaén.

5.2.1 Tuote

"Leirikoulu maalla’

Voimassaoloaika: huhti-toukokuu
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Kesto: 2-3 vuorokautta

Saavutettavuus: lentoasema 3 km, juna-asema 12 km, bussipysakki 150 m

Hintaan sisdityy: majoitus, opetus- jaillanviettotilat, opetusvalineistd, tilan aktivi-
teetit, sauna, maatilan ndytokset

Valinnaiset palvelut: ruokailut, ohjatut aktiviteetit (esim. opastettu luontoretki,
aarrgjahti), liinavaatteet, pyyhkeet

Rajoitukset: min 25, max 46 henkil6a

Ryhmén saapuessa henkilOkunta esittelee tilan ja aktiviteetit. Henkilokunta pitéa
myds hauskan ja mielenkiintoisen oppitunnin maatilan perinteista ja nykyajan toi-
minnasta. Riippuen ryhmén toiveista, lisimaksusta yritys jarjestéa ruokailut ja pitda
opastetun luontoretken tilan ympérist6on. Ruokailut noudattavat pitkéti samaa
linjag, joka on kaytossa tadla hetkella. Koululaisten ruoan tulee olla tervedlista ja

monipuolista.

Tilat sopivat hyvin leirikouluryhman kayttéon. Ryhma majoittuu pihapiirin huoneis-
s, silla ryhmé on yhtendinen ja se kayttaa paljon pihapiirin tiloja. Samoin leirikou-
lualue on paremmin rgjattu, kun e tarvitse kulkea mokeille asti. Pihapiirin on oltava
turvallinen ja ryhmélle annetaan selkeét ohjeet tilallaja sen alueella liikkumiseen ja
kayttaytymiseen. Opetustilat sopivat hyvin oppituntien pitémiseen, on myo6s hyva,
jos pdytdmuodostelmaa voi muuttaa tarpeen tullen. Myos ruokailutiloja on hyvéa
olla mahdollista kayttda oppituntien pitamiseen, jos oppiminen tapahtuu pienem-
missa ryhmissé. Kaytettavissa oppitunneilla on kaikki opetusvalineet ilman lisdmak-
sua. Saunominen kuuluu hintaan. Pyyhkeet voi saada lisdmaksusta. My6s liinavaat-
teet tulevat lisdmaksusta, silla ne on helppo tuoda mukana ja néin ryhma voi séés-

t&a kustannuksissa.

Jotta yritys on houkutteleva leirikoulupaikka, téytyy tilala olla monipuolisia vapaa-

gjan aktiviteettgja ja hauskaa tekemista. Leirikoulun yhtena tarkoituksena on kas-
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vattaa yhteishenked, joten erilaiset liikunta-aktiviteetit ja pihapelit ovat sopivia ak-
tiviteetteja ja niiden valineistoa tulee olla lainattavissa. Pihapiirissa on hyvaolla
pieni jalkapallokentta tai muu vastaava tila pallopeleille. M ukavana lisana on mah-
dollisuus elokuvaillan tai diskon jarjestémiseen. lllanviettotilat muuntuvat elokuva
teatteriks kankaan ja videotykin avulla, seké diskoa varten on kaytettavissa kan-
nettavat stereot. Videotykki on nykyisin tarkeé osa myos opetusvélineistoa. Erikoi-
suutena koululaisille voi lissmaksusta tarjota hauskan yhteisaktiviteetin, esm. aar-
rejahdin tai vastaavan tilan ympéristossa. Erikoisaktiviteetti suunnitellaan ja toteu-

tetaan yhteistydssa ohjelmapalvelujen tms. kanssa.

5.2.2 Hinta

Hinnoittelussa seurataan markkinoiden hintatasoa. Koska kyseessé on koululais-
ryhmé jatunnetusti kouluilla on vahan resurssgja kustantaa leirikouluja, jaleirikou-
lumarkkinoilla on runsaasti kilpailua, e hinta voi ollakovin korkea. Hinta koostuu
padosin majoituksesta. Hinnoittelussa kilpaillaan silld, mité kaikkea hintaan sisdltyy,
esim. illanvietto/opetudtilat ja -vélineet tulevat kaupan péélle. Ostamisen kannusta-

miseks tarjotaan esmerkiks joka 15. ryhman jasenelle majoitus kaupan péélle.

5.2.3 Saatavuus ja markkinointiviestinta

Tuote myydaén pddasiassa yritykseltéd suoraan ryhmdlle ilman valikésid Mahdolli-
sesti markkinoiden lagjentamisen kannalta yhteistyota voi tehda muutaman leirikou-
Paamarkkinointikanavana on yrityksen oma I nternet-sivusto, mutta myods Loma-
rengas voi toimia markkinointikanavana. Internetissa on runsaasti erilaisia leirikou-
lusivustoja, joista voi myds valita 1-2 sopivaa markkinointikanavaa. Esimerkkeind

mainittakoon Luokkaretki- jaleirikouluportaali Luokkis.com ja Agropolis Oy.

Internet on suuressa roolissa markkinointiviestinndssa, silléa oppilaat ja opettgjat

ovat tottuneita Internetin kayttgjia ja he todenndktisesti etsivét tietoa enimmakseen
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selta. Yrityksen sivustolle muodostetaan oma” Leirikoulut” osionsa. Osiossa tuo-
daan esiin esimerkkituote ja tilan mahdollisuudet leirikoulun viettoon. Esiin tuo-
daan myds alueen ndhtavyyksié ja vetovoimaisia kohteita etenkin leirikoululaisten
ndkokulmasta. Viestintdkeinona kaytetéan myos suoramarkkinointia, silla koulut
ovat erittéin hyvin rgjattu kohderyhmé ja koulujen yhteystiedot on helposti saatavil-

la esmerkiks Internetista kaupunkien sivustoilta.

Markkinointi suunnataan 3-5 tunnin ajomatkan séteelle kouluihin, joiden ympéristd
on kaupunkimainen. Kouluille 18hetetdan kirjeitse tai shkopostilla yrityksen esite
syksylla hyvissd gjoin ennen leirikoulukauden alkua. Esitteen mukana laitetaan eril-
linen tarjous, jossa esitelléén yritys leirikoulun jarjestémisen nékokulmasta. Myo6s
Internet-sivuilla esitelléén yrityksen ja alueen mahdollisuudet leirikoulun pitoon.
Mainonnassa voi ldhestya kouluja gjatuksella” Kun olette tulossa Savonlinnaan
viettdmaan leirikoulua, tulkaa meille!”, silla yleensa ensin leirikoululuokka paéttaa
matkan kohteesta ja sen jalkeen valitsee alueelta sopivimman yrityksen. Pagpainona
on tuoda esiin opetuksen monipuolisia mahdollisuuksia tilalla ja léhialueiden koh-
telssa ja vapaa-gjan hauskanpitoa ja aktiviteetteja. Myos turvallisuus tuodaan ilmi.
Kilpailua on paljon, joten yrityksen téytyy erottua jollain lailla joukosta. Kaikessa

mainonnassa tekstin tuleekin olla omaperéisté ja huomiota heréttavaa.

5.3 Yrityssyhma

Liikkeelle tassd tuotekokonaisuudessa lahdetdan siita, etta yritykset ovat erilaisiaja
erilaisia yrityksia kiinnostavat erilaiset matkat. Tarkoituksena el olekaan houkuttaa
suuryrityksig, vaan ennemminkin suunnata tuote pieniin ja keskisuuriin yrityksin,
joiden mgjoitustarve on alle 50 henkil6a ja jotka sijaitsevat alle viiden tunnin go-
matkan sdteelld yrityksestd. Hotelleihin verrattuna maatila tarjoaa paremmat olo-
suhteet ryhman kanssa tiiviisti vietetylle galle, kun samaan ailkaan el ole todenn&
koisesti paljon muita asiakkaita. Y ritysryhmien matkan luonteeseen kuuluu korkea-

laatuisuus ja omaleimaisuus.



19

Huomioon otettavaa on, etté osa yritysryhmasta saattaa haluta majoittua yhden
hengen huoneisiin. Koska yrityksella ei ole yhden hengen huoneita, majoittuminen
tapahtuu kahden hengen huoneissa, mika pienentdd mahdollista rynmékokoa. On
myds huomattava, ettd vierastaloja lukuun ottamatta huoneet eivét yritysryhmien
mielesta valttaméatta ole riittévan korkeatasoisia. Y rityksen kokous-, ruokailu- ja
majoitustilat soveltuvat kohtalaisen hyvin yrityskayttoon. Nain ollen tamén kohde-
ryhmaén osalta tuote vaatii joitain investointegla, mutta ne on yritetty pitda mahdolli-
simman pienind. Loppusyksysta kokous- tai virkistyspéivaan voi lisété pikkujoulu-

teeman.

5.3.1 Tuote

Voimassaoloaika: loka-marraskuu

Kesto: 1 vrk

Saavutettavuus: lentoasema 3 km, juna-asema 12 km, bussipysékki 150 m

Hintaan sisdlityy: majoitus, aamiainen, kokoustilat ja valineisto, kokouskahvit

Valinnaiset palvelut: muut ruokailut, sauna, erilaiset virkistyspéaivaaktiviteetit ja
palvelut (esm. hemmottelupalvelut), illanviettotilat

Rajoitukset: min 5 max 46 henkil6a mgoitusmuodosta riippuen, sdan ja aktiviteet-

tien mukainen ulkoiluvarustus

Ryhman saapuessa henkilokunta esittelee yrityksen tilat ja kertoo mita kaikkea
ryhmélle on tarjolla. Maaseudun tunnelmaa voi vahvistaa kertomalla vaikka jonkin
lyhyen tarinan. Mgjoitus on p&&osin pihapiirin vierastaloissa. Y rityksen tulee panos-

taa korkealaatuisuuteen, mika otetaan huomioon kokoustilojen ja huoneiden sisus-
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tuksessa, materiaaleissa ja valineistdssa aina vuodevaatteisin ja astiastoon saakka
Y ritysryhmié varten tehtyjen mahdollisten sisustuksellisten panostusten tulee olla
dukkuus e sulje pois esm. leirikoululaisa. Kokoudlaitteiden tulee olla monipuoli-
set, joten kaytettavissa tulee olla nykyisten laitteiden liséksi myds videotykki. Vaa-
tivamman kokouksen jarjestdmiseen kokoustilan kalusteiden tulee olla helposti

girreltavia ja niisté tulee olla mahdollisuus tehda erilaisia pdytdmuodostelmia.

HenkilOkunta jérjestéé aamiaisen, jonka tulee olla terveellinen ja monipuolinen

etenkin jos ryhma on viettamassa virkistyspéivaa. Jos ryhma haluaa muita ruokailu-
jayrityksessa, ruoan tulee olla korkealuokkaista, perinteista ja terveellista maatilan
ruokaa. Opetusravintola Paviljongin kanssa yhteistyéta tehdaén menun laatimisessa

jaruoan valmistamisessa.

[llanviettoon tilalla kuuluu saunominen, jonka saa lisamaksusta. Perussaunavaruste-
lun lis8ks saunomiseen voi tuoda lisdarvoa korkealaatuisten tuotteiden ja esimer-
kiks ulkoammeen/kylpytynnyrin avulla. lllanviettoon annetaan mahdollisuus myds
liitté& hemmottelupalveluita, kuten hierontaa jne. Naméa palvelut tulevat yrityksen

ulkopuolelta.

Virkistyspéivaan kuuluu yleensa myos lilkunta-aktiviteetteja. Aktiviteettiohjelma
raéta 6idaan jokaisen ryhman toiveilden mukaan yhdessa ohjelmapalvelujen tms.
kanssa. Aktiviteettien tulee olla erikoisia, €li sellaisia, joita muutoin ei tulisi kokell-
tuatai e olis mahdollisuutta kokeilla. Koska yrityksella el ole sisdliikuntatiloja,
Igjit ovat ulkoliikuntalagjgja. Lajien ohjagjat tulevat yrityksen ulkopuol€elta. Laeissa
tulee hyddyntda tehokkaasti maaseutua ja maatilaa. ESmerkiksi maatilan téista voi
esimerkiks jonkin radan. Muita aktiviteettegja voivat olla vaikka luontoretki, taiji
(hidastempoinen japanilainen liikesarja), tai vaihtoehtoisesti jokin vauhdikkaampi,
esimerkiks tanssi. Erikoiseks ja eldmykselliseks 1gjit tekevét niiden suorituspaik-
ka, esmerkiks keskella metsdatai peltoa. Lgjivalinta riippuu paljon sitd, onko

ryhméssa enemman miehiaval naisia.
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Matkaan kuuluu yleensa erikoisaktiviteetti, jonka yritys voi luoda itselleen yhteis-
tydssé ohjelmapalvelujen tms. kanssa. Huomiota on viimeaikoina heréttanyt ” Geo-
caching”, jossa maastoon piilotetaan esineitd, joita yritetéan |6ytéé piilopaikan
koordinaattien avulla GPS-paikantimiin syottamalla. Erikoisohjelmatai lisdaktivi-
teetti voikin olla” Aarrgahti”, jossatilalle jatilan ymparistoon piilotetaan aarteita,
pienia lahjoja, joita ryhman jasenet yrittavét etsia paikantimien avulla. Erikoisaktivi-
teetin jarjestdmisessd on hyva tehda yhteistyota ja kéyttda hyvaksi muiden yritysten
aktiviteetteja, kuten hevosvaelluksia tai monkijasafareita.

Jotta yritys on houkutteleva, kannattaa sen tehda yhteisty6té alueen yritysten kans-
sa. Nain ohjelmaan voi saada mukaan elamyksellisa ja vauhdikkaita aktiviteetteja ja
myos viihdyttévaa iltaohjelmaa, joita yritys ei itse tarjoa. Liikunta-aktiviteettien
ohjagja tulee ulkopuolelta, esm. Linnala jérjestda taijia ja Savonlinnassa on myos
paljon eri tanssien opettajia. Myds hemmottelupalvelut tulevat yrityksen ulkopuo-
lelta. Verkostoitumisen avulla voi sdastéa kustannuksissa eika tarvitse hankkia itse

erikoisosaamista ja vélineistoa.

5.3.2 Hinta

Hinta on yrityksille pienempi tekija kuin laatu. Syy, miks hinta voidaan asettaa
korkeaksi, on korkean laadun tavoittelu, hinta itsesséan kertoo jo paljon tuotteen
laadusta. Yrityksilla on myos valmiuksia ja haluja panostaa matkojensa laatuun.
Hinta-laatu-suhde on kuitenkin térke&d, minka vuoks hintaa ei voi perusteetta nos-
taa. Hinta muodostuu mgjoituksesta ja ruokailuista ja sen liséksi kokoustilan ja
kokousvdlineiden vuokrasta. Muut tuotteeseen liitetyt palvelut lisét&an hintaan.

Hintaan lisétéén myds tuotteen suunnittelusta aitheutuneet kulut ja investoinnit.

5.3.3 Saatavuus ja markkinointiviestinta

Tuotetta myydadn padasiassa yritykselta suoraan asiakkaalle ilman valikésia. Y h-

teistydta voi olla kuitenkin myos Savonlinna Travelin ja Lomarenkaan kanssa. In-
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ternet ja etenkin yrityksen oma sivusto toimii padmarkkinointikanavana. Sivustot,
joille on koottu kokouksia jérjestavia yrityksig, elvét valttamétta sovi tdhan mark-
kinointitarkoitukseen, silla ne usein keskittyvét suuriin ryhmékokoihin. Tehok-
kaampaa on itsendisend yksikkona tuoda itsedan esille tai yhteistyon avulla alueen
yritysten kanssa perustaa oma kokoussivusto. Niiden kanssa yhteisty6ta voi tehda

myds suurempien ryhmien majoittamisessa.

Viestinndssa k&ytetdan Internetia ja suoramarkkinointia etenkin Iaheisten kaupunki-
en ja pagkaupunkiseudun pienehkdihin yrityksiin. Yrityksiin lahetetdan yrityksen
esite ja erillinen kuvaus kokous/virkistyspéaivan jérjestamisesta ja I nternetsivujen
"Kokoukset” -osiota muokataan houkuttelevammaksi. Osion nimeksi vaihdetaan
"Yritykslle’. Sivustolla ja suoramarkkinoinnissa esitell&an esimerkkituote ja tuo-
daan esiin illanvietto- ja aktiviteettimahdollisuuksia, joita voi liittéa tuotteeseen.
Viestinnassa tuodaan ilmi rauhallisuutta ja hiljaisuutta kokouksen aikana ja el amyk-
sellisyytta aktiviteeteissa. Myos ruokailun laatua ja elamyksellisyytta tuodaan esille
menun muodossa. Viestinnassa voi kayttaé hyvaks myos sitg, etta kyseisena aikana
tilat olisivat k&yt&nndssa vain ryhmén omassa kdytssg, jolloin ryhman toiminta on
tilviimpa&. Tarkoitus on siis heréttéé yrityksen tarve jarjestéé kokous rauhallisessa
(janéin ollen tehokkaassa) paikassa seka harrastaa sen yhteydessa virkistavia ja
rentouttavia aktiviteetteja. Marraskuussa yritysten ohjelmaan kuuluvat olennaisesti
pikkujoulut, joten viestinndssa voi sité tuoda myos ilmi. Tama nakyy erityisesti

iltaohjelmassa ja ruokailuissa esmerkiks esittelemalla pikkujoulumenun.

5.4 Pariskunnat

NyKkyinen yrityksen paddkohderyhmé on pariskunnat. Tama kohderyhméa kayttéa
yrityksen palveluita p&&asiassa huippukautena, jolloin kohdeagjankohtien kysyntd on
heikkoa. Suomalaisille pariskunnille lyhyempi etdisyys mahdollistaa matkustamisen
viikonloppuina, kun taas ulkomailta saapuvat tarvitsevat aikaa todennakdisesti
hieman enemman, elk& sitéd kohdegjankohtina useasti normaalia viikonloppua
enempéaa kerralla ole. Nain ollen gatuspohjana tassé tapauksessa ovat olleet suo-

malaiset pariskunnat.
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54.1 Tuote

"Viikonloppu maaseudulla”’

Voimassaoloaika: loka-marraskuu, huhti-toukokuu,

Kesto: 2 vuorokautta (viikonloppu)

Saavutettavuus: lentoasema 3 km, juna-asema 12 km, bussipysakki 150 m

Hintaan sisdlityy: majoitus ja riippuen majoitusmuodosta sen hintaan normaalisti
kuuluvat palvelut, tilan aktiviteetit

Valinnaiset palvelut: ruokailut, jotka eivét sisdly hintaan, hemmottelupalvelut,
huonepalvelu

Koska syksy jakevét ovat aikaa, jolloin todennakdisesti tehdaan lujasti toita, voi
yhteinen aika olla kortilla ja kiire aiheuttaa stressia. Viikonloppu tilalla voikin hou-
kutella rentoutumaan ja viettdmaan yhteista laatuaikaa. Pariskuntien tuote huippu-
kauden ulkopuolisena aikana on hyvin samankaltainen kuin huippukaudenkin aika-
na. Ruokailut, tilan aktiviteetit ja palvelut pysyvat samoina, eroina ovat edullisuus
jalisdarvo tuotteella huippukauteen verrattuna. Tilan oman aktiviteettitarjonnan
liséks yhteisty6ta voi tehda ohjelmapalvelujen kanssa, jolloin tarjolla on monipuoli-
sempia virkistavia ja rentouttavia aktiviteetteja, kuten hevosvaellusta. Koska asiak-
kailla on tarve my6s rentoutua, tarjolla voi olla lisdhintaan myds hemmottelupalve-

luja.

Magjoitus voi olla pihapiirin huoneissa tai rantamokeissa. Pariskuntien vierailu on
hyvin pitkdti omatoimista. Houkuttelevuuden lisdéémiseksi mahdollisesti voi tarjota
lisdmaksusta my6s huonepalvelua, joka ei ole kéytettavissa huippukauden aikana.
Huonepalveluun kuuluvat etukdteen maarétyt tuotteet, jotta yrityksen e tarvitse

varautua mihin tahansa pyyntoon. Asiakkaille voi antaa mukaan listan mita huone-
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pavelusta on saatavissa, mihin hintaan ja milloin. Huonepalveluun voi kuulua esi-

merkiks mahdollisuus tilata aamiainen huoneeseen.

5.4.2 Hinta

Pariskuntia on tarkoitus houkutella huippukauden ulkopuolella pdaosin hinnoitte-
lulla. Etenkin mokeista voi antaa hyvan tarjouksen, silla pariskuntia voi kiinnostaa
tilava mokki kahden hengen kéytt6on edullisesti, miké ei huippukautena ole mah-
dollista. Mokit myos tarjoavat yksityisyytta paremmin kuin pihapiirin huoneet. Hin-
taan sisdltyvét kaikki tilan aktiviteetit, joten hinta muodostuu p&&osin majoituksesta
jamahdollisista ruokailuista. Koska kyseessi on huippukautta véhemmén houkutte-

leva gjankohta, hinnan tulee olla houkutteleva.

5.4.3 Saatavuus ja markkinointiviestinta

Myynti ja markkinointi noudattavat padosin nykyisté linjaa. Lisaks yritys voi kayt-
téa& hyvakseen asiakasrekisteria ja lahettdd jo yrityksessa vieralllellle asiakkaille
mainoksen, jossa annetaan erikoistarjous. Samalla voidaan hoitaa myos asiakassuh-
teita, kun yritys pitda asiakkaita arvossa tarjoamalla tuotteita alennettuun hintaan.
Tarjouksia lahetetddn enimmakseen suomalaisille asiakkaille. Viestinnassa painote-
taan kohdegjankohtien edullisuutta verrattuna aikaan, jona he ovat yleensa tottu-
neet matkailemaan ja sit, mitd kaikkea erilaista tuona aikana voi tehda. Ajatuksena
on heréttéa tarve saada vaihtelua normaalin arkeen ja rentoutua ja viettaa laatuai-

kaa yhdessa.

6 UUSIIN KOHDERYHMIIN PANOSTAMISEN RISKIT

Panostettaessa johonkin ryhméén suljetaan yleensa muita ryhmié pois. Tassa tapa-
uksessaryhmét eivét yhta aikaa voi kéyttda yrityksen palveluita. Tastd voi seurata
se, etta toisen ryhman varattua palvelu, muut rynmét eivét niin voi enda tehda,

vaikka majoituskapasiteettia vidariittéisikin. Jos ryhman kanssa yhté aikaa on asi-



25

akkaita mgjoittumassa mokeissa, e heille voi valttamétta tarjota ruokapalveluja, jos

ryhma& on ne jo varannut.

6.1 Senioriryhma

Koska suuriainvestointeja ei tarvitse tehda, elakeldisryhmaén suuntaamisen kulut
aiheutuvat |&hinnd mainonnasta ja markkinoinnista. Néin ollen taloudelliset riskit
ovat pienet. S&8nmukainen varustus ja sen tarpeellisuudesta tiedottaminen pienen-

tavéat sddsta aiheutuvaa riskia tuotteen toteuttamisessa

Tulevaisuudessa varttuneella vaestolla ennustetaan olevan enemman varallisuutta ja
terveytta verrattuna nykypéivan varttuneeseen vaestoon, jolloin voisi olettaa heidan
matkustushalukkuutensa kasvavan. Toisaalta lainséédanndssa ja valtion budjetoin-
nissa lelkkaukset voivat osua juuri télle kohderynmélle, mika voi vahentéa matkai-
luhalukkuutta merkittavasti. Varallisuuden kasvaessa kohteeksi tunnutaan valitse-
van useammin jokin ulkomaa, mikéa kasvattaa ulkomaiden kysynt&a verrattuna ko-
timaan kysyntdan. Tulevaisuuden seniorit ovat myds tottuneempia matkailijoita,

jolloin Savonlinnan alue on mahdollisesti ndhty jo aiemmin.

6.2 Leirikoulu

Koska suurille investoinneille leirikoulujen jarjestdmisessd el ole tarvetta, ovat ta-
loudelliset riskit melko pienet. Kulut koostuvat pddasiassa markkinointikustannuk-
ssta. Aluedlla ja koko Suomessa on myos runsaasti kilpailua leirikoulujen tarjon-
nassa, i valinnanvaraa luokilla on paljon. Ulkomaat ovat myds suosittuja leirikou-
lu- jaluokkaretkikohteita, mika liséé kilpailua leirikouluasiakkaista entisestaan.
Riskina onkin, etta yritys el ole tarpeeks kiinnostava kohderyhméan mielesté verrat-
tunakilpailijoihin. S84 e ole suuri riskitekija, silla osatoiminnasta sijoittuu siséti-

loihin ja vaihtoehtona on myos sisétiloissa tapahtuvia illanviettoaktiviteetteja.
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Riskina on, etta tuote voi muodostua liian kalliiks, elka leirikouluryhmié pystyta
houkuttelemaan, varsinkin kun koulujen maksukyky on usein melko pieni. Tasta
syysta riskind on myos julkisen liikenteen heikkous. Y ritykseen paéseminen julkista
liikennetta kayttamalla on kdmpel 64, ja matkakustannukset kasvavat kun matkaa

varten taytyy tilata oma linja-auto.

6.3 Yritysryhma

Y ritysryhma on valituista kohderyhmista taloudellisesti riskiattein, silla se vaatii jo
jonkinlaisia investointeja. Riskeja pienentda téssa tapauksessa se, etté hankintoja
voi k&yttéd myos muiden ryhmien tuotteissa, esimerkiks videotykkiéa voisivat kayt-
téd myos leirikoululaiset ja GPS-laitteita voi vuokrata muillekin asiakkaille esimer-
kiks vaellukseen tai pyoréilyyn. Suurena taloudellisena riskina on oikeiden markki-
nointikanavien |6ytaminen, silla niiden tarjonta on talla hetkell& suurimmaks osaksi
suunnattu suurille yrityksille. On myds hidasta |6ytd8 mainonnan kohteeks oikean-
laisia yrityksid, silla Internetissa e ole suoraan |6ydettavissa listaa pienyrityksista
Keski-Suomessa, vaan yrityksen taytyy selata erikseen yritysten tietoja |6ytaakseen

sopivia yrityksia

Yrityksille jarjestettévien matkojen luonteeseen kuuluu laadukkuus ja omaleimai-
suus. Perinteisesti yritysmatkailussa mgjoitus on korkeatasoisissa hotelleissa, joten
riski on se, etta erilainen mgjoittuminen maatilalla el vattamétta olekaan yritykssta
kiinnostavaa. Jos yritysryhmia onnistutaan houkuttamaan, riski on, ettei eldmyksia
jaomaleimaisuutta pystyté tarjoamaan, eli toisin sanoen e pystyta tayttamaén asi-
akkaiden odotuksia. S&& on matkan onnistumiselle suuri riski, silla aktiviteetit S-
joittuvat pitkdti ulkoilmaan. Taldin tulis olla myds vaihtoehtoisia aktiviteettea,
joiden onnistumiseen sddlla el ole vaikutusta. Naiden aktiviteettien suunnittelemi-

nen ja jarjestdminen puolestaan liséévat kustannuksia.
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7 MUUT KEHITY SEHDOTUKSET

7.1 Internet-sivustot

Y ritystéd markkinoidaan Savonlinna Travelin, Lomarenkaan seka yrityksen omalla
Internet-sivustolla. Sivustojen kuvat tuovat hyvin esille yrityksen imagoa idyllisesta
jaaidosta maatilasta. Kuvia pitéisi kuitenkin paivittéa ja vaihtaa epétarkat kuvat
parempiin. Olis hyva lisité kuvia my6s ympéristosta ja alueen luonnosta luonto-
matkailijoita houkuttelemaan. Maisemaan olis hyva myos sjoittaa ihmisid. Kuva
tekstien avulla kuviin sais lisda sisdlt6é ja persoonallisuutta. Mukavana lisdné olis
kuva tyontekijoista toivottamassa asiakkaat tervetulleiks jo Internetsivuilla, kuten

Lomarenkaan sivuillaon jo.

Savonlinna Travelin sivustolla oleva esittely yrityksestd on lyhyt. Olisi parempi, jos
yritystd kuvattaisiin hieman monipuolisemmin. Savonlinna Travelin Lomaseutu-
esitteessa yrityksesta on erinomainen esittely, joka vois toimia pohjana myos In-
ternet-sivuilla. Lomarenkaan sivustolla oleva esittely on lagjempi. Siind mainitaan
padosin yrityksen perustietoja ja aktiviteettimahdollisuuksia. Esille voisi molemmiil-
lasivustoilla tuoda esimerkiks maatilan lammint& tunnelmaa ja yrittgien vieraanva
raisuutta ja ystavallisyytta. Tekstin ollessa kiinnostava ja persoonallinen se houkut-
telee tutustumaan yrityksen omaan sivustoon tarkemmin. Sivustoilla on muitakin

maatilamgjoitusvaihtoehtoja ja niisté pitais pystya erottumaan edukseen.

Y rityksen oma sivusto kattaa hyvin tarjottavat palvelut, mutta niisté on kerrottu
melko lyhyesti. Eri sivustoilla olevien tietojen pitéis olla yhtendisi, jottatietoa
etsiva |0ytda samat tiedot mista tahansa lahteestd. Eduksi olis mainita kattavam-
min, mitatila tarjoaa ja myods mitd muuta alueella voi tehdd, esmerkiks pyoraily
alueen néhtavyyksille on suosittua. Tekstin tulisi olla myds houkuttelevampaa ja
myyvempadd. Hyvaks vois kayttda maatilan tunnelmaa ja sopivissa kohdin alueen
murretta, silla persoonallisuus on valttia. Mallia vois ottaa vaikka yritysta myyvilta

matkatoimistoilta. Varimaailmaltaan sivusto on kylmanharmaa kun taas maatilan
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tunnelma on lammin. Maatilan tunnelmaa voi tuoda huomaamatta esiin myos véri-

valinnoilla

Etenkin kun gjatellaan syksyn ja kevéan matkailijaméérien liséamistg, olis paikal-
laan lisdté yrityksen omalle sivustolle 0osio " nelja vuodenaikaa’, jossa jokaisen vuo-
dengjan hyvét puolet ja aktiviteettimahdollisuudet tuotaisiin esille ehka viela painot-
taen erityisesti kehitysgjankohtia. Hyvaks vois kayttda kuvia maatilalta jokaisena
vuodenaikana. Myos kalenteri alueen tapahtumista vois ohjata asiakkaita valitse-
maan matkan gjankohdaksi jonkin muun kuin kesan. Toki esimerkiksi Savonlinna
Travelin sivustolla on paljon tietoa alueen tapahtumista ja aktiviteeteista, mutta kun
tietoaolig jo tiivistetysti Lomamokkilan sivuilla, el asiakkaiden tarvitsis vattamét-
ta lahted etsméan sitd muualta. Tarkoitus olisi vahent&é asiakkaan vaivaa tiedonet-

sSinnassa ja helpottaa ostopddt bksen tekemista.

Koska tulevaisuudessa matkailijat tulevat olemaan entista ympéristotietoisempia,
vois tehokkaana markkinointikikkana kayttéa L omamokkilan ekologisuutta. Kun
kerran ruoka tulee hyvin lahelta ja lammityksessé kaytetdan paljon maalampoa ja
puuta, sekd& muutaman mokin sahkét saadaan aurinkopaneelellla, kannattaa ne eh-
dottomasti tuoda esiin. Aktiviteetitkin ovat vahan, jos ollenkaan, ympéristoa kuor-

mittavia. Internet-sivuilla vois ekologisuuden tuoda esille yrityksen esittelyssa.

7.2 Huonekansio

Huone/mokkikansiossa vois asiakkaiden mielest olla ilahduttavaa olla tietoa L o-
mamokkilan perinteista ja yleensdkin jotain kiinnostavaa alueen historiasta, esmer-
kiks gitd, etté rgja on aikoinaan kulkenut yrityksen lahistoll&. Historia ja perinteet
voivat luoda tunnelmaa ja herdttaé asiakkaiden mielikuvituksen. Myods esimerkiks
alueen perinneruokien esittely ja niiden reseptit voisivat olla hyvinkin kiinnostavia.
Mukana vois olla myos kertomuksia jatarinoita. Tarkoitus olis antaa asiakkaalle
jotain, mité han e ollut odottanut. Etenkin seniorit ovat kiinnostuneita historiasta ja

kertomuksista.
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7.3 Ruoka

Ruoka on yks osa eldmystd. Ruokamatkailu heréttda kiinnostusta maailmalla joten
gtévois ollakannattavaa hyodyntéé. Magtilan perinteita ja raaka-aineita hyvaks
kéyttaen luotaisiin paivallismenu, jonka ruokalgjit olisivat sellaisia, joita el usein
saa. Perinteinen ruoka yhdistettyna maatilan perinteiseen miljooseen voi olla hyvin-
kin houkuttelevaa. Internet-sivuille voisi luoda osion, jossa ruoka tuotaisiin esille.
Osiossa editeltaisiin menu ja osiossa olisi myos houkuttelevia kuvia ruoasta ja ruo-
kailutiloista. Menun laatimisessa ja ruoan valmistuksessa etenkin kiireisind aikoina
vois kayttdd hyvaks opetusravintola Paviljonkia. Kilpailijat kayttavéat myos hyvak-
seen perinneruokaa, mutta Lomamokkila voisi pyrkia viemaan sen askeleen eteen-

pain ja talla tavoin saavuttaa uuden kilpailuedun.
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