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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyoni aihe on markkinointiviestintdsuunnitelma ja siihen liittyen toimiala-
analyysi. Toimeksiantajani on Mikkelissé toimiva meripartiolippukunta Ekin Partio
Ry. Tyosséni teen toimeksiantajan omistuksessa olevalle Lola 3 partiokoululaivalle
markkinointiviestintdsuunnitelman, jonka pohjaksi teen alueellisen toimiala-analyysin
koskien vastaavia palveluita tarjoavia yrityksia Etela-Savon alueella. Téllaisia yrityk-
si& ovat muut risteily- ja ohjelmapalveluita sek& kokous- ja konferenssipalveluita tar-
joavat yritykset. Analyysissa perehdyn yrityksien tarjoamiin palveluihin ja niiden hin-
noitteluun. Ideoin myds mahdollisuuksista tehda yhteistyota paikallisten palveluntuot-

tajien ja tapahtumajarjestéjien kanssa.

Ekin Partio Ry:lla ei ole ollut harkittua markkinointiviestintaa liittyen Lola 3 partio-
koululaivaan, vaan markkinointi on hoitunut pddasiassa “puskaradion” kautta. Nyky-
aan vallitsevan huonon markkinatilanteen ja Kiristyvan kilpailun aikana on ollut ha-
vaittavissa selkeda kysynnan vahentymistd kyseistd vuokrauspalvelua kohtaan. T&stéa
johtuen Ekin Partio on katsonut aiheelliseksi rakentaa Lola 3:lle toimivan markkinoin-

tiviestintasuunnitelman.

Opinnéaytetyoni tutkimusongelma on selvittdd, millainen markkinointiviestinta palve-
lee parhaiten Lola3 partiokoululaivan toimintaa. Alaongelmina mietin, kuinka luoda
Lola3:lle toimiva markkinointiviestintasuunnitelma seka mill& tavoin Ekin Partio pys-
tyisi tekeméaan yhteistyota paikallisten palveluntuottajien ja tapahtumajérjestajien

kanssa kehittdékseen Lola 3 partiokoululaivan toimintaa.

2 SUHDEMARKKINOINTI

Liiketoiminta perustuu useisiin erilaisiin suhteisiin, joita yritykset pyrkivat vaalimaan
suhdemarkkinoinnissaan. Suhdemarkkinoinnissa viestitaan eri sidosryhmille ja suhde-
verkostoille ja samalla pyrkien vaikuttamaan yrityksesta saatujen mielikuvien muodos-
tumiseen. Tukholman yliopistossa tydskentelevan Professori Evert Gummessonin mu-
kaan “’suhdemarkkinointi on markkinointia, jossa suhteet, verkostot ja vuorovaikutus
ovat toiminnan keskipisteessa. Suhdemarkkinoinnissa korostuu siis viestintd ja sen

merkitys vuorovaikutussuhteen luojana ja ylldpitdjana”. (Isohookana 2007, 39.)
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Gummesson (1995, 35-39) jakaa suhteet neljdén eri kategoriaan (kuvio 1, Isohookana
2007, 39.)

Megasuhtee

Erityiset markkinasuhteet

Klassiset markkinasuhteet

Nanosuhteet

KUVIO 1. Yrityksen eri suhteet (Gummesson 1995, 39, Isohookana 2007, 40)

Markkinoivan yrityksen kannalta tarkeimpia suhteita ovat klassiset markkinasuhteet
asiakkaisiin ja Kilpailijoihin eli ns. perussuhteet. Perussuhteiksi luokitellaan myds ja-
kelukanavasuhteet, joihin liitetddn liikkeiden maaran ja sijainnin liséksi perinteisissa
kulutustavaroiden jakelussa kaytetyt kotimyynti seka erilaiset etamyyntipalvelut, kuten

verkkokauppa ja postimyynti jne. (Isohookana 2007, 40.)

Erityisiksi markkinasuhteiksi luokitellaan suhteet sekd péatoimisiin ettd osa-aikaisiin
markkinoijiin. Paatoimisia markkinoijia ovat markkinointiosaston henkilokunta seka
erilaiset ulkopuoliset yhteistyokumppanit kuten jakelukanavan eri jasenet, jotka tyos-
kentelevét péivittain asiakassuhteiden parissa. Osa-aikaisia markkinoijia ovat yrityk-
sen eri toiminnalliset osastot, kuten esim. johto, osto-osasto, it-osasto seka tutkimus-
ja kehitysosasto. Ndma osastot ovat joko aika-ajoin suoraan asiakkaiden kanssa teke-
misissa tai sitten vain epasuorasti, kuten massatuotannon henkildst. Markkinasuhteita
hoitamalla pyritd&n vaikuttamaan toimitusten tdsmallisyyteen seké& hankkimaan kilpai-
luetuja, saéstamalld esim. tavaroiden tai palveluiden hankintakustannuksissa. (Isohoo-
kana 2007, 40, Bergstrom & Leppénen 2009, 16.)

Megasuhteet ovat todella tdrke&ssd osassa varsinkin kansainvalisen toiminnan ja kon-

taktien luomisessa. Etenkin suuremmissa yrityksissé pyritdan verkostoitumaan maail-
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manlaajuisesti, silla poliittisten ja valtioiden valisten suhteiden merkitys korostuu
kaupankaynnissa. Megasuhteet toimivat markkinointiympariston ulkopuolella ja yksit-
taisen yrityksen on hankalaa vaikuttaa suoraan niiden toimintaan. Megasuhteiksi luo-
kitellaan esim. erilaiset liittoumat/yhteenliittymat, kuten EU (European Union) ja
WTO (World Trade Organization), erilaiset korkean tason henkilékohtaiset suhteet
esim. valtionvierailut, mediasuhteet sek& suhteet lains&atdjiin. Liiketoiminnan kan-
sainvélistymisen myo6ta ystavyyssuhteiden luominen on noussut entista tarkedmmaksi
asiaksi, johon kaytetdan paljon aikaa ja resursseja. Luottamukselliset henkilokohtaiset
suhteet yritysten johtotasolle toimivat kaupankdynnin onnistumisen takeena. (Isohoo-
kana 2007, 40-41, Bergstrom & Leppanen 2009, 16.)

Nanosuhteita ovat kaikki yrityksen sisdiset suhteet. Nanosuhteita ovat niin markki-
nointiosaston sisaiset suhteet kuin myds markkinointiosaston suhteet yrityksen muihin
osastoihin ja tasoihin. T&sté johtuen yrityksen kaikkien tyéntekijoiden tulee olla sitou-
tunut ja tuntea itsensa tarkeaksi siind ketjussa, jossa asiakkaille tuotetaan tuotteita tai
palveluita. Pitk&aikaiset yhteistyo- ja alihankintasuhteet kuten suhteet mainostoimis-
toihin, markkinatutkimuslaitoksiin ja kirjapainoihin kuuluvat my®s nanosuhteisiin.
Rahoittajat ja omistajat ovat myds iso 0sa nanosuhteita, sill4 heidédn panostuksesta ja
mielenkiinnosta riippuu yrityksen kehittdminen ja markkinointistrategian toteuttami-
nen. (Isohookana 2007, 41.)

Suhdemarkkinointi on kokonaisvaltaista ajattelua yrityksen suhteista. Yrityksen on
tarked tutkia omia suhteitaan ja laittaa ne tarkeysjarjestykseen. Suhteita kuvataan eri
ominaisuuksilla, kuten esimerkiksi pitkdjanteisyydelld, luottamuksella, riippuvuudella,
saannollisyydella seké henkildkohtaisilla ja sosiaalisilla ominaisuuksilla, ndiden poh-
jalta luodaan jasentely suhteiden laadusta, tarkeydesta ja vaikuttavuudesta. (Isohooka-
na 2007, 42.)

Pitkaaikainen yhteistydsuhde esim. asiakkaan kanssa on tarkeampaa ja kustannuksil-
taan huomattavasti jarkevampaa kuin uusien hankinta. Avoin ja toisiaan kunnioittava
luottamuksellinen suhde on pitk&aikaisesti kestdvan yhteistyon perusta. Suhteet voivat
olla toisistaan ldysasti tai vahvasti riippuvaisia seké usein toistuvia ja saannollisia tai
Iyhytaikaisia, mutta intensiivinen. Suhteiden luomisessa ja yll&pitdmisessa tarkeimpia

avuja ovat henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten ammatti, koulutus, karisma ja charmi
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seka sosiaaliset ominaisuudet, kuten ystavallisyys ja kyky huomioida ja luoda luotta-

mukselliset, kestavat suhteet. (Isohookana 2007, 42.)

Yrityksen olisi tarked selvittaa niita viestejd, mita sen eri toiminnoista kulkee erilaisis-
sa verkostoissa ja sitd kautta kiinnittad erityistd huomiota siihen, minkalaisia signaale-
ja se lahettdd monimutkaiseen suhdeverkostoonsa, silla verkostoissa kulkevat mieliku-
vat joko edesauttavat tai estavat yrityksen markkinoinnin onnistumista. (Isohookana
2007, 42.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Vaikka yrityksella ei olisi suunniteltua markkinointiviestintag, se viestii silti jatkuvasti
tiedostamatta sita valttamattd itse. Yritykset viestivat mm. nimelldan, sijainnillaan,
visuaalisella ilmeell&én ja palveluillaan. Taloustilanteen heilahtelut ja kiristyva kilpai-
lu ovat kuitenkin pakottaneet yritykset pohtimaan entistd tarkemmin organisaatioiden
viestinnéllisia ratkaisuja. Organisaatioiden tulisi olla tietoinen markkinointiviestinnén
keinoista, niiden tuomista mahdollisuuksista seké niiden kayttamisesta yrityksen tar-
peita parhaiten palvelevalla tavalla. Talla tavoin yritys olisi tietoinen siitd, minkalaisia
signaaleja se ymparistoonsa lahettdd, mita vaikutuksia niilla on ja minkélaisen kuvan

se organisaatiostaan antaa. (Vuokko 2003, 11.)

Vield 1990-luvullakin markkinointiviestinta kasitettiin ulkoisiin sidosryhmiin, péaaasi-
assa asiakkaisiin kohdistuvaksi viestinnéksi, jolla pyrittiin lisédméaan kysyntaa ja sita
kautta parantamaan tuotteiden menekkid. Nykypdivand ihmisten kasitykset ja néke-
mykset markkinointiviestinndn kohderyhmista ja kayttomahdollisuuksista ovat kuiten-
kin muuttuneet radikaalisesti. Asiakkaiden lisédksi kohderyhmiksi kasitetddn mm. ali-
hankkijat, tavarantoimittajat, rahoittajat, jakeluketjun j&senet, tiedotusvalineet, viran-

omaiset seka erilaiset etujérjestot. (Vuokko 2003, 16.)

Sidosryhmadsuhteet perustuvat yrityksen ja sen sidosryhmien véliseen hyddyn saami-
seen; yritys saa sidosryhmilté jotakin ja sidosryhmat saavat yritykselté jotakin. Sidos-
ryhmésuhteiden yll&pitdmiseen ja organisaation toimintaedellytyksien mahdollistami-
seen tarvitaan viestintdd. Nykyadn markkinointiviestinta sisaltdd ulkoisten kohderyh-

mien lisdksi myo6s sisdisen kohderyhmaén, yrityksen oman henkildston. Palvelujen
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markkinoinnin myo6ta alettiin panostaa myos sisdiseen markkinointiin, ideoiden myy-
miseen ensin omalle henkilOstolle. Verkostoajattelun laajentumisen myo6ta markki-
nointiviestinnan kohderyhmaksi ovat tulleet my6s samassa verkostossa toimivat yri-
tykset ja yhteistyokumppanit, joiden kanssa on tarked luoda yhteisid kasityksia ja toi-
mintatapoja. Kaikista tapahtuneista muutoksista johtuen markkinointiviestinnan késite
on luonnollisesti muuttunut ja laajentunut huomattavasti. Kehityksesté johtuen mark-

kinointiviestinnén kuvailemisessa on paadytty seuraavanlaisiin maaritelmiin:

”Markkinointiviestintd sisdltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka
vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointivies-
tintd on jatkuvaa, pitkdjannitteista ja kokonaisvaltaisesti johdettua markkinoivan yri-
tyksen tuotteen tai palvelun kayttajiin eli ostopéaatoksen tekijoihin kohdistuvaa toimin-
taa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa tuotteesta, palvelusta sek& niiden
ominaisuuksista tai aikaansaada niihin tai yritykseen liittyvia myonteisia mielikuvia
siten, ettd kuluttaja tekee myonteisen ostopéatoksen.” (Siukosaari 1999, 17, Vuokko
2003,17.)

Sana viestintd on suomenkielinen versio sanalle kommunikaatio, joka puolestaan poh-
jautuu latinankieliseen sanaan “communis”. Communis tarkoittaa yhteistd (vrt. eng-
lanninkielen ”common”) (Vuokko 2003,12). Markkinointiviestinndlld on tarkoitus
saada aikaan l&hettdjan ja vastaanottajan valille jotain yhteisté. (kuvio 2) Markkinoin-
tiviestinnan suunnittelussa tulee priorisoida se, mista asioista eri sidosryhmien kanssa
tulee saada aikaan yhteinen kasitys. Markkinointiviestinnélla ei ole tarkoitus antaa
vastaanottajalle kaikkia niit4 tietoja, kasityksid ja kokemuksia, jotka organisaatiolla
on, vaan pyritadn vaikuttamaan niihin asioihin, joilla on merkitysta sidosryhmén kéyt-
taytymiseen yritystd kohtaan. Asiakkaille pyritddn tuomaan ilmi tuotteen ominaisuu-
det, sijoittajille kannattavuusluvut ja tavarantoimittajille organisaation maksukyky.
(Vuokko 2003, 11.)



Sidos- Organi-

ryhman saation
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Markkinointiviestinnan suun-
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KUVIO 2. Viestinnan pyrkimys: yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko
2003, 13)

Philip Kotlerin kehittdma 4P-malli (product, price, place ja promotion) maarittelee
kattavasti markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinointimixin kaikkien osatekijoiden,
tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnan tulee tukea toisiaan. Markkinointi-
viestinnan tarkoitus on myods nivoa yhteen kolme muuta tekijaa eli vastata kysymyk-
siin, mitd, mistd, ja mihin hintaan. Markkinointiviestintaan liitetdan yleisesti nelja eri
osa-aluetta, henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistdminen sek& tiedo-
tus- ja suhdetoiminta. Usein my0ds suoramainonta mainitaan erikseen yhtend markki-

nointiviestinnan osana. (Vuokko 2003, 23, Bergstrom & Leppanen 2002, 132.)

Markkinointiviestinta ei ole yrityksen ainoa keino viestid omista tuotteistaan tai palve-
luistaan. Markkinointimixin kaikki osatekijat viestivat jollain tavalla, &&nettémasti.
Tuotemerkki, varit, pakkaukset yms. saattavat herattad ihmisissa voimakkaitakin mie-
likuvia. Kallis tuote koetaan usein laadukkaaksi, kun taas halpa huonolaatuiseksi, jo-
ten hinnalla on usein suuri merkitys ihmisten valintaperusteissa seka hinnallisesti etta

laadullisesti. Myo6s jakelukanavat vaikuttavat ihmisten mielikuviin tuotteista, erikois-
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liikkeista hankittu tuote koetaan laadukkaammaksi kuin valintamyymalasta hankittu.
(Vuokko 2003, 23.)

Viestinnan johtaminen on kokonaisvaltaista tekemistd. Yrityksen kokonaisviestintd
muodostuu siis kaikesta siitd, mita yritys kertoo itsestdén, miten se toimii ja miten
ihmiset sen kokevat. Markkinointimixin osatekijoiden tulee siis olla sopusoinnussa
keskendan, hyvalla viestinnalla ei voi korvata muita markkinointimixin osatekijoita.
Markkinointiviestinta paatokset tulevat olla yhtenevia eika harhaanjohtavuutta ja risti-
riitaisuuksia saa esiintya viestinndn ja toiminnan valilla. Pahimmassa tapauksessa né-
mé seikat saattavat aiheuttaa pitempi aikaisia negatiivisia asenteita yritysta ja sen tuot-
teita tai palveluita kohtaan. (Vuokko 2003, 23 — 24, Siukosaari 1999, 16.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa yrityksella voi olla lahtékohtaisesti monia eri
tavoitteita. Se voi yrittdd vaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen, luomaan positiivisia
mielikuvia tuotteistaan ja palveluistaan tai parhaassa mahdollisessa tapauksessa saa-
maan asiakkaat tekem&én konkreettisen ostopaatoksen, tilauksen. Kuluttaja tarkastelee
asiaa saamansa kokonaisviestinndn ja -kuvan perusteella. Osa saadusta viestista ja
kuvasta on yrityksen tietoisesti lahettdmé&d markkinointimateriaalia, osa todennékoi-
sesti tiedotusvalineiden kautta saatua julkisuutta ja osa tutuilta kuultuja kokemuksia,
”puskaradion” tiedottamaa. Eri kanavia pitkin tullut samansiséltdinen viesti saa erilai-
sen vastaanoton, johtuen eri kanavien uskottavuudesta ihmisten mielissd. Yleensa tie-
dotusvélineiden kautta saatu julkisuus koetaan uskottavimmaksi, kun taas yrityksen
suunnitelmallisesti toteutettua markkinointikampanjaa tarkastellaan harkiten. (Vuokko
2003, 27, Siukosaari 1999, 16.)

Viestintéprosessin aikana yrityksen lahettdman viestin ja vastaanottajan saaman sig-
naalin valille mahtuu monia tekijoitd, jotka saattavat vaikuttaa l&hetetyn viestin sisal-
toon. Tekijoistd monet ovat riippumattomia organisaation paatoksisté ja tekemisista,
mutta ne voidaan ottaa kuitenkin huomioon viestinnén suunnittelussa. Hairiotekijoi-
den huomioiminen on ensiarvoisen tarkeéd, jotta viestinnalla saavutettu vaikutus vas-

taa sille asetettuja tavoitteita. (kuvio 3, Vuokko 2003, 27.)
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KUVIO 3. Viestintaprosessi ja sen peruselementit (Vuokko 2003, 28)

Padpiirteissaan viestinndssa on kyse siitd, kuka sanoo, mit4 sanoo, kenelle sanotaan,
minké& valityksella ja millaisin vaikutuksin. Léhettdjan lahtokohtainen tavoite viestin-
taprosessissa on saada vastaanottajassa aikaan haluttu vaikutus ja sitd edellyttdd kyky
viestia oikein. Ennen viestin lahettdmista tulee tietda ja tuntea kohderyhmaé seké pyrkia
muotoilemaan sanoma niin, ettd se saavuttaa kohderyhman. Viestid l&hetettdessa on
varmistettava, ettd viestin sisaltdé on kaikkien kohderyhmaldisten tarkasteltaessa seké

haluttu sanoma on helposti ymmérrettavissé. (Vuokko 2003, 28-29.)

Vaikka yritys panostaisi viestintaratkaisuihin ja analysoisi eri viestintimenetelmien ja
-kanavien kéayttéa voi halutun viestin saaminen vastaanottajalle jaada silti puutteelli-
seksi tai kokonaan huomioimatta. Markkinoinnissa on osa-alueita ja elementtej4, joi-
hin yritys voi vaikuttaa voimakkaasti ja kontrolloida niita lahes taysin, mutta on ole-
massa myo6s niité, joihin se ei voi kdytannossa vaikuttaa juuri ollenkaan. Niihin ele-
mentteihin ja osa-alueisiin, joita yrityksen pitéisi kdytannossa hallita, kohdistuu valta-

va maara juuri erilaisia hairiotekijoitd. (Vuokko 2003, 30-31.)

3.1 Muodot

Viestinta on tarke& osa markkinointia, silla ilman sitd ihmiset eivat 16yda yritykseen
eivatkd osaa asioida yrityksessé. Yritys viestii tuotteistaan, sijainnistaan, olemassa-
olostaan ja hinnoistaan. Yrityksen kilpailukeinoista viestinta on kaikista eniten ulos-
péin nakyvd, jonka avulla pyritdan luomaan haluttu mielikuva ja kasvattamaan myyn-

tid. Yrityksen viestintd jaetaan perinteisesti neljaan osaan, mainontaan, myyntity6hon,
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myynninedistdmiseen seka tiedotus- ja suhdetoimintaan. Kohderyhmé, tavoitteet ja
kaytettdvat keinot madrittavat sen, mitd muotoa kussakin tilanteessa kaytetdan. Myos
yrityksen toimiala, tuotteet, palvelut ja niiden elinkaari vaikuttavat siihen, minkélaista
viestintdkeinojen yhdistelmaa tulisi kussakin tilanteessa kayttaa, jotta saadaan paras
tulos aikaiseksi kéytettavissa olevilla resursseilla. Viestinnan osa-alueet toimivat har-
vemmin yksittdising, vaan niitd kdytetaan erilaisina yhdistelming, tukemassa toisiaan
ja pyritdan sitd kautta muodostamaan toimiva kokonaisuus. (Bergstrom & Leppanen
2002, 132-133))

Mainontaa kaytetadn yleisesti tunnettuuden lisddmisessa, kiinnostuksen herattdmisessa
ja ostotoiminnan aikaansaamisessa. Tama asia korostuu etenkin silloin kun yritys on
vasta perustettu tai tuote aivan uusi seka niissa tapauksissa, kun kohderyhman tavoit-
tamiseksi vaaditaan laajaa peittoa. Henkilokohtaisen myyntityon tarkeys korostuu sel-
laisen kaupankaynnin markkinoinnissa, jossa liikutellaan suuria summia rahaa ja jol-
loin ihmiset tarvitsevat ostopaatoksen vahvistamiseksi paljon tietoa teknisesta laittees-
ta sekd yritysten valisesséd kaupankaynnissd, b-to-b-markkinoinnissa. (Bergstrom &
Leppénen 2002, 132.)

Myynninedistaminen késittdd messuille osallistumiset, tuote-esittelyt, Kilpailut seka
erilaiset tapahtumien jarjestdmiset ja sponsoroinnin. Tiedotus- ja suhdetoiminta k&sit-
taa kaikki yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeiden suhteiden hoitamiset. Téllaisia
ovat suhteet esim. tiedotusvalineisiin, asiakkaisiin, omistajiin ja yhteistydkumppanei-
hin ym. Yleisié tiedotus- ja suhdetoiminnan hoitamisen keinoja ja tilaisuuksia ovat
lehdistotiedotteet, PR-tilaisuudet ja erilaiset lahjoitukset esim. hyvantekevaisyyteen.
Myynninedistdmista ja PR-toimintaa kdytetddn yleensd mainontaa ja myyntityota tu-

kevina ja tdydentdvind keinoina. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 132-133.)

3.1.1 Mainonta

Mainonta on maksettua persoonatonta tavoitteellista joukkoviestintad, jolla pyritdan
saavuttamaan yleisesti suuri ihmisjoukko. Mainonnasta on kyse silloin, kun jonkun
tunnistettavan lahettdjan julkistama tavoitteellinen sanoma esitetddn maksettuna jouk-
koviestimissa tai usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. Mainos on aina oltava tun-

nistettavissa mainokseksi, jotta se ei sekoittuisi esim. lehden toimituksen tekemaksi
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jutuksi tai uutiseksi. Jotta téllaiset virhetulkinnat valtettéisiin, lilkaa em. juttuja muis-
tuttavaan mainokseen tulee tehdd “ilmoitus”-merkinndt. (Isohookana 2007, 139,
Vuokko 2003, 193-194, Bergstréom & Leppanen 2002, 133-134.)

Mainonnassa lahettdja ja vastaanottaja eivét ole koskaan suorassa kontaktissa keske-
néan. Viesti valitetddn vastaanottajalle joko mediamainontaa kéyttéen jollain joukko-
viestimell&, kuten televisiolla, radiolla ja lehti-mainoksella. Mikali mainontaa halutaan
kohdistaa henkilokohtaisemmin, on hyvé kdyttd4 suoramainontaa, postin, tekstiviestin
tai sahkopostiviestin muodossa. Mainonnalla pyritdéan informoimaan, suostuttelemaan
ja muistuttamaan. (Vuokko 2003, 195.)

Yleisesti mainonnan avulla halutaan vaikuttaa pitk&aikaisesti mielikuviin, asenteisiin
ja ostokayttaytymisiin. Lyhyt aikaisia vaikutuksia tavoitellaan myos, mutta ne rajoittu-
vat péaasiassa lehdissa oleviin tarjouksia koskeviin mainoksiin, joilla tavoitellaan os-
totoimintaa, kuten jonkun tuotteen ostoa muutaman paivén sisalla. Mainonnan tavoit-
teet ovat verrattavissa markkinointiviestinnan tavoitteisiin, jotka tuon esille kohdassa
markkinointiviestintd. (Vuokko 2003, 195.)

Mainonnalla on padasiassa kolme eri muotoa, mediamainonta, suoramainonta ja tay-
dentédvd mainonta. Mediamainonta pitaé sisallaan lehti-ilmoittelun, televisio-, Internet
ja radiomainonnan, ulko- ja liikennemainonnan seka verkko- ja elokuvamainonnan.
Mediamainonnan kannattavuuteen ja valintaan vaikuttaa sen tavoitettavuus, peitto,
toisto, hairidtekijoiden maara, nopeus, luotettavuus ja kohdistettavuus. Néité asioita
tulee analysoida tarkasti, jotta saadaan omalla yritykselle toimiva ja mahdollisimman
edullinen ratkaisu. Suoramainonnalla tarkoitetaan péa&dasiassa henkil6kohtaisemmin
kohdistettua mainontaa kirjepostilla. Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai 0soit-
teellista. Taydentdvaksi mainonnaksi luokitellaan toimipaikka- ja mobiilimainonta,
hakemistot ja luettelot sekd messu-, tapahtuma- ja sponsorointimainonta. (Bergstrém
& Leppanen 2002, 134, Isohookana 2007, 147.)

Suomessa yritykset kayttavat eniten rahaa edelleen lehtimainontaan, etenkin sanoma-
lehti-ilmoitteluun, silla muihin maihin verrattuna suomalaiset ovat ahkeria lehtien lu-
kijoita. Kulutustavaroiden mainonnassa televisio on suosittu viestintdkanava. Radio-,

ulko-, elokuva- ja verkkomainonta ovat yleisesti muita mediamainonnan kanavia tu-
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kevia muotoja. Naistd etenkin verkkomainonta on kasvanut viime vuosina merkitté-
vasti ja noussut yhdeksi eniten kdytetyistd medioista. Pienille yrityksille toimipaikka-
mainonta on tarked kanava etenkin sen edullisuuden vuoksi. (Mediamainonnan maéara
2008-2009, Bergstrom & Leppénen 2002, 134.)

Lehtimainonta

Yrityksen mainostaminen sanoma- ja aikakauslehdissé sek& ilmaisjakelulehdissé on
ilmoittelumainontaa tai toisin sanoen printtimainontaa. Tutkimuksen mukaan vuonna
2004 viestimien tutkailuun kéaytettiin aikaa yhteensa 9 tuntia 20 minuuttia. IImoittelu-
mainonnan lueskeluun kéytetyt ajat kokonaisajasta olivat, sanomalehdet 48 minuuttia,

aikakauslehdet 33 minuuttia ja ilmaislehdet 10 minuuttia. (Isohookana 2007, 144.)

Sanomalehted pidetdan yleisesti alueellisesti tehokkaana mediana, joka yleisesti aa-
mulla luettuna antaa mainokselle ajankohtaisen luonteen. Sanomalehti on ajankohtai-
nen, yleisia asioita ké&sitteleva, maksullinen julkaisu, joka ilmestyy sdannollisesti 1-7
kertaa viikossa. Tutkimuksen mukaan lahes puolet suomalaisista seuraa mainontaa
sanomalehdissd mielell&an ja yli kahdeksan kymmenestd 12—69-vuotiaasta luki paivit-
tain sanomalehteda vuonna 2004. Esimerkiksi Lansi-Savon peitto Mikkelin markkina-
alueella oli 61 %. (Karjaluoto 2010, 112, Isohookana 2007, 145, Lukijat ja levikki
2010.)

Mainosmediana kéytettdessd sanomalehtien suurimpina vahvuuksina pidetdan uutis-
luonteisuutta, ajankohtaisuutta, tarkkaa ajoitusta, luotettavuutta, joustavuutta ja paikal-
lisuutta. Heikkouksina sen sijaan pidetddn mainoksen lyhytté elinkaarta ja vérien kay-
ton rajallisuutta. Sanomalehtien ilmoitusten hinnat lasketaan palstamillimetreissa,
esim. 3 palstaa leved ja 200 mm korkea ilmoitus (3 x 200 mm) on 600 pmm:n kokoi-
nen. Hinta tulee kun 600 kerrotaan palstamillimetrihinnalla. Esimerkiksi L&nsi-
Savossa séé- ja sarjakuvasivun viereiselld palvelusivulla mainoksen hinta on musta-
valkoisena 1,97 €/pmm ja virillisend 2,07 €/pmm ja etusivulla mainoksen hinta on
mustavalkoisena 2,47 €/pmm ja vérillisend 2,57 €/pmm. Takasivulle sijoitetun varilli-
sen ilmoituksen hinta on 2,35 €/pmm. Hintoihin lisdtddn mahdollinen valmistuslisé,
joka on 0,10 €/pmm sek& voimassa oleva arvonlisdvero. Hinnoista saa toistoalennusta

10 %, mikali ilmoitus julkaistaan muuttumattomana enintdén 7 péivén valein ja vara-
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ukset tehd&an samanaikaisesti. Sarja-alennuksia on mahdollista saada 30 %, mikali
ilmoitus julkaistaan muuttumattoman véhintadn 6 kertaa kuukauden aikana ja varauk-
set tehdaan samanaikaisesti. (Isohookana 2007, 145-146, Karjaluoto 2010, 113, limoi-
tushinnasto 2010.)

Aikakauslehti on vahintdan nelj& kertaa vuodessa ilmestyva julkaisu, joka laajalti saa-
tavissa ja tilattavissa. Aikakausilehdet jaetaan yleisesti kolmeen péaryhmaan, yleiso-
lehtiin, ammatti- ja jarjestolehtiin sekd asiakaslehtiin. Aikakausilehdet tavoittavat noin
60 % 12-69-vuotiaista suomalaisista ja niiden lueskeluun kaytetdan paivittain aikaan

yli puolituntia. (Isohookana 2007, 146.)

Mainosmediana aikakauslehtien vahvuuksina pidetadn informatiivista kerrontaa mai-
noksessa, pitkéa elinkaarta, laajaa ja tarkoin kohdennettua tavoittavuutta ja mainoksen
painojalked. Heikkouksina pidetd&n ilmestymistiheyttd ja mainoksen vaikeaa erotta-
vuutta muista lehden mainoksista. Aikakauslehtien ilmoitustilat ovat aina tietyn ko-
koisia, valmiiksi hinnoiteltuja ja ne vaihtelevat lehdittdin. Hintatiedot ovat ilmoitettu
kunkin lehden mediakortissa ja niissa on usein erilaisia alennuksia. Mainosten hinnat
vaihtelevat paljon eri lehtien vélilla. Esimerkiksi neljdsosasivun mainos Seitseman
paivaé-lehdessd maksaa noin 3800 €, kun taas esim. Juoksija-lehdessd samankokoinen
mainos maksaa noin 1400 €. (Karjaluoto 2010, 112-113, Isohookana 2007, 146-147.)

IImaisjakelulehti on sanomalehden muotoinen ilmainen lehti, jonka julkaiseminen
perustuu ilmoitustilan myyntiin. limaisjakelulehdet jaetaan suoraan kotitalouksiin tai
niitd on saatavilla litkennevalineissa ja vilkkailla alueilla, kuten metroasemien l&hetty-
villa. Suoraan kotitalouksiin jaettavat ilmaisjakelulehdet ilmestyvét yleensa noin ker-
ran viikossa ja liikennevélineissa ja kaupungilla jaettavat joka arkipéiva. llmaisjakelu-
lehdet tavoittavat noin 40 % 12-69-vuotiaista suomalaisista. IImaisjakelulehtien vah-
vuutena mainosmediana pidetdén hyvaa peitto suppealla alueella. llmaisjakelulehdissé
mainostaminen on hieman halvempaa kuin sanomalehdissa. Esimerkiksi Mikkelissa ja
Ristiinassa ilmestyva Viikkoset-ilmaisjakelulehden levikki on 26 500 kappaletta ja
lukijapeitto vuonna 2007 oli 45 %. Takasivulle tai sivulle 2 sijoitetun nelivérisen il-
moituksen hinta on Viikkosissa 0,98 €/pmm, johon lisdtddn voimassa oleva arvon-
lisdvero. Toistoalennus on 15 %. (Isohookana 2007, 148, Karjaluoto 2010, 113, Viik-
koset 2010, Lukijat ja levikki 2007.)
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Internet-mainonta

Internetin kéytté on viimeisen kymmenen vuoden aikana kasvanut maailmanlaajuisesti
rajahdysmaisesti. Internetin nopein tunkeutuminen tarkeiden mainosvélineiden jouk-
koon on tapahtunut Yhdysvalloissa, jossa Internetida kdyttdd jo noin kolme neljasta.
Euroopassa Internetid kdyttdd noin puolet ihmisistd. Suomessa Internetid kdyttad noin
83 % ihmisistd ja Internet-yhteys on neljassa viidestd suomalaisesta kotitaloudesta.
(Karjaluoto 2010, 128.)

Suomessa verkkomainontaan kaytettiin vuonna 2008 noin 152 miljoonaa euroa. Verk-
komainonnalla kéasitetd&dn bannerimainonta, luokitellut ilmoitukset, hakusanamainonta
ja sahkoisten hakemistojen myynti. Verkkomainonnan osuus oli ns. ’pienestd mainos-
kakusta” vuonna 2008 noin 10 %, joten sen kasvu edellisestd vuodesta oli yli 34 %.

(Karjaluoto 2010, 128.)

Verkkomainonnan vahvuuksia ovat kohdennettavuus, vuorovaikutus, nayttavyys, mo-
nipuolisuus ja mitattavuus. Heikkouksia ovat arsyttavyys, informaation nopea vanhe-
neminen ja erottumisen vaikeus. Verkkosivuilla olevien mainosten tuottoon eniten
vaikuttavat tekijat ovat itse verkkosivusto ja sen sisaltd. Verkkosivustoille mainosta-
minen on usein ainoa tulonlahde, jota ilman monia verkkosivustoja ja verkkopalvelui-
ta ei olisi olemassa. Erilaiset nayttéresoluutiot ja paatelaitteet tuovat oman haasteensa
verkkomainonnan ulkoasun suunnitteluun, mainosten sijoitteluun ja huomaamiseen.
(Karjaluoto 2010, 128.)

Suurin osa markkinointipaattajista on sitd mielta, ettd Internetissé pitéisi olla ja siella
tulisi mainostaa, mutta selke&é ajatusta ei ole siitd, miten mainonta siella pitéisi konk-
reettisesti toteuttaa ja kuinka paljon siihen pitéisi k&yttad rahaa, aikaa ja muita resurs-
seja. Verkkomainontaa on jarkevinta toteuttaa silloin, kun sen tavoitteena on branditie-
toisuuden lisédminen, brandi-imagon- ja asenteiden muuttaminen, kokeilun aikaan-
saaminen, uskollisuuden kasvattaminen ja asiakkuusmarkkinointi. (Karjaluoto 2010,
128-129.)
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Ulkomainonta

Ulkomainonta kasittaa kaikki nakyvélle julkisille paikoille sijoitettua mainontaa esim.
tienvarsitaulut, mainospilarit, liikennevéalineet jne. Tasta johtuen ulkomainontaa pide-
taankin tehokkaana kaupunkimediana. Ulkomainonnassa on térkedd mainonnan pel-
kistetty ulkoasu ja visuaalisuus, silld viestintatilanne on yleisesti ottaen todella nopea.
Ulkomainonnan vahvuuksiksi lasketaan korkea kontaktien maara ja edullinen kontak-
tihinta, arvioitaessa tuloja jokaista kerddmaé tuhatta nayttokertaa kohti. Eduiksi voi-
daan laskea my6s ympaéri vuorokautinen lasndolo, toistomahdollisuus ja huomioarvo.
Heikkouksia ovat mainonnan sijoittamisen vaikeus, sédolosuhteet ja myos ilkivalta-
alttius. Ulkomainontaa ei yleisesti kdytetd mainonnan padmediana vaan se toimii tuke-
vana valineend. Ulkomainonnassa viikon valtakunnallinen kampanja maksaa kymme-
nidtuhansia euroja riippuen mainosvalineestd. Ulkomainontakampanjan hinnat ovat
huomattavasti edullisempia alueellisesti ja paikallisesti toteutettuna. (Karjaluoto 2010,
120, Isohookana 2007, 155-156.)

Tutkimuksen mukaan ulkomainonta tavoittaa erityisesti nuoret ja nuoret aikuiset seka
perheelliset kuluttajat. Nuoremman iké&luokan tavoittamisessa ulkomainonta on térke-
assé osassa, silla tutkimuksen mukaan ulkomainonnalla tavoitetaan niita nuorempia
ihmisi4, joita on vaikea tavoittaa laajalti muiden medioiden kautta. Tutkimuksen mu-
kaan kaikista 12-24-vuotiaista 77 % liikkuu kaupungilla paivan aikana keskimaarin

tunnin ja 21 minuuttia. (Isohookana 2007, 155.)

3.1.2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnissa yritys markkinoi tuotteen tai palvelun suoraan lopulliselle asi-
akkaalle markkinointikanavien kautta. Tallaisia kanavia ovat esim. suoramainonta,
telemarkkinointi, mobiili- ja verkkomarkkinointi jne. Suoramarkkinointi jaetaan aluei-
siin sen mukaan, onko kyseessé viestintdkanava eli media vai myyntikanava. Suora-
mainonta ja erilaiset kuponki-ilmoittelut luetaan medioihin ja myyntikanavia ovat
esim. suora-, posti- ja puhelinmyynti jne. Kasittelen tdssé osiossa viestintdkanavien
kautta tapahtuvaa suoramarkkinointia, sill& se liittyy aiheeseeni lahemmin. (Isohooka-
na 2007, 156.)
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Suoramarkkinoinnilla pyritddn valittémaan yhteyteen markkinoijan ja kohderyhmén
vélilla. Tietotekniikan kehittymisen my6td on mahdollista entistd kohdennetumpaan
markkinointiin ja viestintaan, jonka takia suoramarkkinointi onkin kasvanut massa-
markkinoinnin sijaan. Aiemmin suoramainontaa kaytettiin padasiassa vain markkinoi-
taessa suoraan yrityksille, mutta kohderyhmien hajonneisuuden, median kustannusten
nousun, koventuneen kilpailun, lisddntyneen informaatiotulvan ja teknologisen kehit-
tymisen myo6ta suoramarkkinointi on kasvattanut asemaansa markkinoijien keskuudes-
sa. Suoramarkkinoinnin perustana ovat ajantasaiset tiedot kohderyhmist4, tuotteiden
saatavuudesta ja logistisesta ketjusta seka hyvaét tietotekniset jarjestelmat. (Isohookana
2007, 156-157, Karjaluoto 2010, 68-69.)

Suoramainonnalla kasitetddn mainosten toimittamista valikoidulle kohderyhmalle ta-
voitteena oston tai muun palautteen saaminen. Suoramainonta voidaan kohdistaa niin
yksityisille kuluttajille kuin myds suoraan yrityksille, osoitteellisena tai osoitteettoma-
na. Suoramainontaa voi kayttaa yksinkin, mutta useimmiten sitd kaytetddn tukemassa
muita markkinointiviestinnan toimia. Suoramainontaa taydennetéan usein telemarkki-

noinnilla, ottamalla yhteytta puhelimitse. (Isohookana 2007, 157-159.)

Osoitteellisessa suoramainonnassa hyddynnetdan asiakasrekistereitd, jolloin sen huo-
mionarvo on osoitteetonta suoramainontaa suurempi. Osoitteetonta suoramainontaa
kaytetadn yleisesti rajatulla maantieteellisella alueella. Osoitteeton suoramainos on
yleisesti yksinkertainen tuote- ja hintatarjous tai yritysesittely. Osoitteelliseen suora-
mainontaan liitetddn usein mukaan mainoskirjeen lisaksi esite sekd vastaus- ja kilpai-
lukuponki. Osoitteellisen suoramainonnan kaytossd asiakasrekisterin on térkeda olla
ajan tasalla. Jos yrityksell& ei ole omaa kattavaa ja ajan tasalla olevaa asiakasrekisteria
tai osoitteistoa, voi osoitteita ostaa siihen erikoistuneilta yrityksiltd ja virallisista rekis-
tereistd esim. véestotietojarjestelmastd tai ajoneuvohallintakeskuksesta. Suoramainon-
nassa on aina mainittava osoitelahde. Mikali yritys kéyttdd suoramarkkinointi muotona
sahkopostimarkkinointia, tulee olla tarkka lainsdadannollisista syista. Markkinoitaessa
yksityiselle kuluttajalla tulee olla aina lupa ja tarjota aina viestin lopuksi mahdollisuut-
ta kieltdytyd markkinoinnista. Yritysten vélisessd markkinoinnissa etuké&teissuostu-
musta ei yleisesti tarvita. (Isohookana 2007, 157, Bergstrom & Leppéanen 2002, 149—
150, Karjaluoto 2010, 73.)
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Suoramainonnan eduiksi luetaan mm. nopeus, riippumattomuus ja sovellettavuus,
mahdollisuus testaukseen jne. Suoramainonnalla on myds omat heikkoutensa, kuten
vanhentuneet osoitteet, arsytysaste, kiinnostavuus ja erottuvuus jne. Halvimmillaan
pienelle joukolle l&hetetty itse tehty mainos voi maksaa vain muutamia kymmenia
sentteja. Kustannuksiin tulee huomioida myos suunnittelu- ja painatuskulut, kirjekuo-
ret, ndyte- ja esitekulut, osoitteiden mahdollinen hankinta seka postitus- ja jakelukulut.
Vuonna 2004 suoramainonnalla tavoitettiin 13 % kaikista 12—69-vuotiaista suomalai-
sista. (Bergstrom & Leppénen 2002, 148-149, Isohookana 2007, 157.)

3.1.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan molemminpuolista avointa ja
tehokasta vuorovaikutusta sekd kommunikointia. Henkildkohtaista myyntity6ta pide-
taan yleisesti markkinointiviestinnan tehokkaimpana, mutta myos kalleimpana osa-
alueena. Resurssien tarve ja myyntityon kohdennus vain pienelle kohderyhmalle ker-
rallaan tekevat henkil6kohtaisesta myyntityostd kallista, joten sen tukena kaytetddn
usein markkinointiviestinndn muita osa-alueita. Henkildkohtaisella myyntity6lla kési-
tetddn lahteisté riippuen, joko pelkk& kasvotusten k&yty vuorovaikutustilanne myyjéan
ja asiakkaan valilla tai toisinaan myos puhelinmyynti. Henkilékohtainen myyntityd on
yleisesti kéytetyin ja tehokkain viestinnén osa-alue erityisesti yritysten vélisessé kau-
pankaynnissa. (Karjaluoto 2010, 87-88, Isohookana 2007, 133.)

Myyjén tulee olla myyntitilanteeseen mentéessa erittdin hyvin valmistunut, tulee tun-
tea asiakkaan tarpeet ja ongelmat sek& omata kattavat tiedot niin edustamastaan yrityk-
sestd kuin myds myytdvasta tuotteesta tai palvelusta. Myyjan on pyrittdva toimimaan
siten, ettd asiakas kokee pystyvansa ratkaisemaan ongelmansa ja tarpeensa yrityksen
tuotteilla tai palveluilla. Myyntitapahtuma ei ole kaikkinensa vain yksittédinen tapah-
tuma ostoprosessin lopussa vaan asiakassuhdekeskeista toimintaa pitkalla tahtayksella.
(Isohookana 2007, 133.)

Myyntityon luonne on pitkalti riippuvainen siitd, toimiiko yritys kuluttaja- vai yritys-
markkinoilla seka siitd tuotetaanko tuotanto-, kulutus- vai palveluhyédykkeita. Yritys-
ten valisessa tuotantohyddykkeiden kaupankéynnissa myyjén ja ostajan vélinen henki-

Iokohtainen kanssakéyminen, ostaja yrityksen ongelmiin perehtyminen ja tuotteiden
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raatalointi asiakkaan tarpeisiin korostuvat. Ostoprosessi on yleisesti pitkdjanteista
tyoskentelyd, johon vaikuttavat monet tahot ja taloudellinen ndkdkulma on korostetus-

sa asemassa. Ostopditoksen jdlkeinen ns. ”jdlkihoito” on tdrkedd. (Isohookana 2007,

134.)

Palveluhyddykkeitd myytdessd myyjan rooli asiakkaan kuuntelijana ja tarpeiden kar-
toittajana korostuu, jolloin myds myyjan henkil6kohtaiset ominaisuudet voivat ratkais-
ta. Myyjan on tarke&& pyrkid havainnollistamaan tarjottava palveluhyédyke ostajalle.
Yritysten valisessd kaupankdynnissa on useita vaiheita konkreettisen asiakaspalveluti-
lanteen liséksi, joihin kaikkiin tulee valmistautua huolella, jotta myyntiprosessi tuottaa
halutun tuloksen ja tavoitteet saavutetaan. Samaa kuvailua sovelletaan myods kulutus-

tavaroiden myyntiin. (Isohookana 2007, 135.)

3.1.4 Myynninedistaminen ja sponsorointi

Myynninedistdminen on markkinointiviestinnan itsendinen osa, jota kaytetddn kuiten-
kin useasti tukemassa mainontaa ja myyntityota, silla se on lahella kohderyhmaénsa,
mutta se voi myos samalla kohdistua isompiin ihmisjoukkoihin. Myynninedistdmises-
td ndhdaan usein kadytettdvan myods nimitysta menekinedistaminen. Myynninedistami-
nen on ennalta sovittua lyhyella aikavalilla tapahtuvaa markkinointiresurssien kéayttoa.
Myynninedistamistad kaytetadn yleisesti kulutus-, palvelu- ja tuotantohyddykkeiden
myynnissé niin kuluttaja kuin yritysmarkkinoinnissa. Kaytetyimmét myynninedisté-
miskeinot ovat erilaiset messu-, yritys- ja tapahtumavierailut, myyméaldpromootiot ja
sponsorointi. Myynninedistamiselld pyritdédn tukemaan henkil6kohtaista myyntid, vai-
kuttamaan myyjien ja jakeluportaan myyntimotivaatioon sekd kasvattamaan kuluttaji-
en ostohalukkuutta. Myos tuotteen saatavuuden parantaminen kuuluu myynninedista-
misen tavoitteisiin. (Isohookana 2007, 161-162, Karjaluoto 2010, 61, Bergstrom &
Leppanen 2002, 179.)

Kuluttajamarkkinoinnissa myynninedistdmisen kohderyhmid ovat myyntihenkil6sto,
jakeluketju ja asiakkaat. Kuluttajamarkkinoinnissa yleisesti kdytettyja hintaperusteisia
myynninedistdmistapoja ovat esim. ilmaiset nédytteet, ilmainen kokeilu, kupongit, kyl-

kidiset, maistiaiset ja tuote-esittelyt. Nailla keinoilla pyritddn kokeilujen lisdantymi-
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seen, tuoteuskollisuuden ja kdytén maaran kasvuun, ostopaatoksen nopeuttamiseen ja

herateostoksien lisdédmiseen. (Karjaluoto 2010, 61.)

Yritysmarkkinoinnissa myynninedistaminen kohdistuu p&aasiallisesti yrityksen myyn-
tiorganisaatioon seka ostopaatokseen vaikuttaviin ja siitd paattaviin henkildihin, silla
yritysmarkkinoinnissa jakeluketju on yleisesti melko lyhyt. Yritysten valisessa kau-
pankdynnissd myynninedistamiselld pyritddn kasvattamaan tuotteen myyntid. Yritys-
markkinoinnissa paljon kéytettyja myynninedistamistapoja ovat messut ja nayttelyt,
myyntikilpailut, ilmaiset naytteet ja lahjat, koulutustilaisuudet seké erilaiset printti-

tuotteet kuten t-paidat, mukit, toimistotarvikkeet yms. (Karjaluoto 2010, 61.)

Lyhyella aikavalilla yritys pystyy myynninedistamiselld padasiallisesti houkuttelemaan
uusia asiakkaita kilpailijoiltaan, jonka avulla se pyrkii kasvattamaan myyntidén ja
markkinaosuuttaan. Pidemmalla aikavalilla myynninedistamisella pyritadn lisédmaan
uudelleen ostoja ja sitoutumista sekd mahdollisesti vahvistamaan brandi-imagoa.
Myds esim. uuden ja halvemman hintamielikuvan luominen on yksi pitemmaén aikavé-

lin myynninedistamisen tavoitteita. (Karjaluoto 2010, 61.)

Sponsorointi kasittdd henkilon, tapahtuman tai muun kohteen imagon ostamista tai
vuokraamista kaytettdvaksi yrityksen markkinoinnissa myynnin edistamiseksi. Spon-
soroinnissa annetaan rahallista tai aineellista tukea, jolloin yrityksen ja tuotteiden tai
palveluiden tunnettuus lisdantyy ja yrityskuva paranee. Sponsoroinninkohde saa talou-
dellista tukea ja enemman julkisuutta. Yrityksen sponsorointipaatosta tehtdessa on
edettdva suunnitelmallisesti. Yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja markkinointisuun-
nitelma on oltava sponsorointipdatoksen ldhtokohtana, on esim. madritettdvd onko
sponsoroinnista apua jonkin kohderyhman tavoittamisessa. Lisaksi on tiedettdva tark-
kaan, missé halutaan ndkyé, paljonko tunnettuutta halutaan lisda sekd onko resursseja
ja taitoa hyddyntda sponsorisopimusta oikealla tavalla. Hyddyntdminen vaatii sponso-
rointiin varatun summan kertomista 2-3, jolloin vasta saadaan sponsoroinnin koko-
naisbudjetti. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 453-454.)

Sponsoroinnin kohdetta valittaessa taytyy miettida, miten kohde sopii yrityksen ja tuot-
teen tai palvelun nykyimagoon ja tavoiteimagoon ja halutun kohderyhman tavoitteluun

sekd miten se voidaan kytked yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin. Yrityksen
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valmistamilla tai myymilla tuotteilla tai palveluilla voi olla tuoteyhteys sponsoroinnin
kohteeseen tai imagoyhteys, jolloin kohteen imago halutaan liittdd omaan yritykseen ja
tuotteisiin tai palveluihin, vaikka yritykselld ja sponsoroitavalla kohteella ei olisikaan
kayttoyhteyttéd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 454.)

3.1.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminta on suunnitelmallista, kokonaisvaltaista ja faktoihin perustuvaa toimin-
taa, jossa hyddynnetdan julkisuutta ja muita ei-kaupallisia markkinointiviestinnan
muotoja ja tietoja. Suhdetoiminnalla pyritddn vaikuttamaan ostajien ja yrityksen mui-
den sidosryhmien asenteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin yrityksestad. Suhdetoimin-
taan vahvasti liittyvat suhteet tiedotusvélineisiin on tarked4 olla kunnossa, silla yrityk-
sestd tehtyd myonteistd juttua julkisuudessa pidetdan paljon luotettavampana kuin
mainoksessa olleita tietoja. Yritykset pyrkivét luomaan julkisuudessa itsestdan positii-
visen kuvan esim. jarjestamalla tiedotustilaisuuksia, lahettamalla lehdistotiedotteita ja
tekemaélla lahjoituksia yleishyodyllisiin tarkoituksiin ja hyvantekevéisyyteen. Kun pu-
hutaan suhdetoiminnasta ja tiedottamista koskien yrityksen ulkoisia ja sisdisia sidos-
ryhmié, tavoitteita ei tule sekoittaa markkinoinnin suhdetoiminnan kanssa. Kun mark-
kinoinnin suhdetoiminnalla pyritddn maksimoimaan suhdetoiminnan tuotto, niin julki-
sella suhdetoiminnalla ja tiedottamisella pyritddn yllpitdmaan suhteita ja antaa mieli-
kuva hyvésta kansalaisesta. (Bergstrom & Leppanen 2002, 182, Karjaluoto 2010, 50—
51.)

Nykyinen markkinointi perustuu pitkalti suhteiden hoitamiseen, yrityksell4 on oltava
hyvét valit niin asiakkaisiin kuin my6s yhteistyokumppaneihin ja paattajiin. Sidos-
ryhmésuhteita hoidetaan kutsumalla sidosryhmien edustajia yritysvierailulle omiin
tilothin tai jarjestaméalld esim. opintomatkoja. Yhteistyokumppaneille jérjestetéan il-
lanviettoja tai kutsutaan heidat esim. kulttuuritapahtumaan. Sisdistd suhdetoimintaa
hoidetaan tiedottamisella, jarjestaméalla henkilokunnalle erilaisia tapahtumia, tukemal-
la harrastustoimintaa sek& tarjoamalla henkilokuntaetuja jne. Ulkoisen suhdetoimin-
nan hoitamisessa vuosikertomukset, asiakaslehdet ja kirjeet ovat korostetussa asemas-
sa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 182.)
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Yritysten suhdetoiminnan hoitamiselle tuo oman vaikeutensa nykyinen yleinen huono
taloustilanne, joka on tuonut mukanaan padasiassa negatiivisia uutisia julkisuuteen.
Tasta johtuvan negatiivisen julkisuuskuvan liséksi haastetta lisadvat trendien mukaiset
asiat, kuten tyontekijoiden pitdminen, bréndin rakentaminen, globalisaatio seka teknii-
kan kehittyminen. Myos ihmisten tietoisuuden lisddntyminen ja asiakkaiden aktivoitu-
nut halu ryhmittyé ja kapinoida on tuonut yritysten suhdetoimintaan omat ongelmansa.
Useimmiten suhdetoiminnan merkitys korostuu juuri Kriisitilanteissa, jolloin hyvélla
suhdetoiminta kayttaytymisell&d pyritd&dn ehkaisem&én negatiivisen mielikuvan muo-

dostumista yrityksesta. (Karjaluoto 2010, 51.)

Tiedottaminen liittyy vahvasti suhdetoimintaan. Markkinointiviestinnan osana tiedot-
taminen koetaan tiedotustoimintana koskien yrityksen tuotteita tai palveluita. Talldin
kohderyhméné ovat asiakkaat ja ostopaatokseen vaikuttavat tahot. Yrityksen tiedotus-
toiminta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, helposti kontrolloitavaan yrityksen
omaan tiedottamiseen ja vaikeammin kontrolloitavissa olevaan julkisuuteen. (Karja-
luoto 2010, 176 & 181.) Lanseeraukset, avajaiset ja saadut palkinnot tai huomionosoi-
tukset ovat yleisesti asioita, jotka saavat mediajulkisuutta. Julkisuutta voidaan saada
my0s toisen tapahtuman avulla esim. messuilla, tapahtumamarkkinoinnilla tai sponso-

roinnilla.

3.2 Suunnittelun tasot ja prosessi

Markkinointiviestintd on kaikista ndkyvin ja usein eniten resursseja vieva markkinoin-
nin toiminto. Markkinointiviestinndn suunnittelu on oleellinen osa koko markkinoin-
nin ja liitketoiminnan suunnittelua. Markkinointiviestinnan suunnittelu on oltava pitké&-
janteistd ja sen on tuettava kokonaisvaltaisesti sekd sisdisen- ettd yritysviestinndn
suunnittelua, jotta toiminta olisi tuloksellista. Suunnitteluprosessi on jatkuvaa toimin-
taympariston seurantaa ja analysointia ja sen mukaista yrityksen omien toimintojen ja
resurssien muokkaamista ympdariston muutosten mukaan. (Isohookana 2007, 92,
Vuokko 2003, 132.)

Yrityksen on erittdin tdrkeda pystyéd analysoimaan ja sitd kautta vastaamaan ja reagoi-
maan nopeasti muuttuvan toimintaympériston tarjoamiin haasteisiin. Systemaattisella

suunnittelulla yritys pyrkii siihen, ettd sen markkina-asema sailyy tai vahvistuu tule-
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vaisuudessa ja se saavuttaa asettamansa tavoitteet ja padmaarat. Kokonaisvaltainen
markkinointiviestintd alkaa yrityksen strategisesta suunnittelusta, visiosta, arvoista ja
toiminta-ajatuksesta ja jatkuu aina siihen saakka kun paatetdan yksittaisistd markKki-
nointiviestintdkeinoista esim. mediamainonnasta tai sponsoroinnista. (Isohookana
2007, 92, Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestinnassa ei saa olla irrallisia toimenpiteita tai kampanjoita, jotka eivét
tue koko yrityksen strategista toimintaa tai tavoitteita. Mikali markkinointiviestinta ei
toimi osana yrityksen markkinointisuunnittelua viestivat tuote, palvelu, hinta ja jake-
lukanavat eri tavalla kuin esim. mainonta, myyntiosasto tai asiakaspalvelijat. Markki-
nointiviestinnan kokonaisvaltaisella suunnittelulla pyritddn vahentdmaén perustele-
mattomia valintoja ja sitd kautta valttdmaan resurssien tuhlausta. (kuvio 4, Isohookana
2007, 92, Vuokko 2003, 132.)

Yrityksen strategi-

nen suunnittelu

Y

Markkinoinnin

suunnittelu

A 4
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KUVIO 4. Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92)
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Markkinointiviestintdprosessi pitda sisalladn monia erilaisia toimintoja ja tapoja seké
kohderyhmié ja yhteistyokumppaneita. Tarkeintd hyvéassad markkinointiviestintdsuun-
nittelussa on sen markkinoinnillinen tavoitteellisuus sek& sanoman ja keinojen valinta,
jotta niiden avulla pystytaan tietoisesti vaikuttamaan haluttuun kohderyhmaan. Suun-

nitteluprosessi etenee yleisesti tiettyjen paatoksentekovaiheiden mukaan:

Madritellaan yrityksen toiminta-ajatus.
Méaaritellaén liikeidea.

Asetetaan liiketoiminnan tavoitteet.
Asetetaan markkinoinnin tavoitteet.
Laaditaan markkinointistrategia.

Asetetaan markkinointiviestinnén tavoitteet.
Laaditaan markkinointiviestinnan strategia.

Tehdaan markkinointiviestinnan suunnitelmat.

© o N o g bk~ w N Ee

Toteutetaan luova suunnittelutyo.

[EEN
o

. Tehdadan mediasuunnitelma.

[EEN
[EEN

. Kéytannon toteutus.
. Tulosten seuranta. (Vuokko 2003, 17, Siukosaari 1999, 21, Isohoo-
kana 2007, 91.)

[EEN
N

Viestintaprosessi voidaan siis nahda paapiirteissadn varsin yksinkertaisena asiana.
Yrityksen on tiedettdvd, oma asemansa, mité tuotteista tai palveluista tiedetdan tai mi-
k& mielikuvia niistd on olemassa. Paatdsvaiheessa kartoitetaan, mihin tilanteeseen
halutaan paastd, mité tuotteista ja palveluista halutaan tiedettdvan tai mika mielikuva
niista halutaan ihmisille annettavan. Tamén jalkeen maéritell4&n ne keinot ja toiminta-
tavat, joilla ndihin asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Prosessin lopuksi mitataan ja
arvioidaan miten hyvin halutut tulokset saavutettiin ja suunnitellaan jatkotoimenpiteet.
(kuvio 5, Siukosaari 1999, 22, Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun lahtokohtana on muodostaa yritykselle selkeé
kuva tavoitteista, kohderyhmadsté, sanomasta ja keinoista. Markkinointiviestinnan ta-
voitteet ovat vain yrityksen myyntitavoitteita tukevia valitavoitteita, kuten esim. tietoi-

suuden luominen sek& mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Tavoittei-
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den tulee olla mahdollisimman helposti havaittavissa, jotta niiden toteutumista voi-

daan mitata ja arvioida. Yrityksen tavoitehierarkian muodostavat:

¢ tulostavoitteet (yritys)
¢ menekkitavoitteet (markkinointi)

o vdlitavoitteet (markkinointiviestintg)

Kohderyhmén maarittely ja kartoitus kuuluu tarke&dnd osana suunnitteluprosessiin.
Yrityksen taytyy tietdd, millaista sanomaa ja mitd viestintdkeinoja kéytetaan, jotta
viesti saavuttaa kohderyhman ja puhuttelee sita oikein. Kohderyhmén valinta hetkell&
tehdaan alustavat ratkaisut kéytettdvista markkinointiviestinnan osa-alueista ja kei-
noista sek& niiden painotuksista. (Vuokko 2003, 135-136. Isohookana 2007, 95-98.)

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa on selvitettdvé, mité tuotetta tai palveluita tuo-
tetaan, kenelle, mihin hintaan, jakelutiet ja saatavuus seka markkinointiviestinnan roo-
li verrattuna muihin kilpailukeinoihin. Namé& pa&tokset ovat markkinoinnin tavoi-
teasettelun pohjana, joita ovat myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet ja markkina-
osuustavoitteet. Markkinointisuunnittelun tavoiteasettelussa tarkeimpéna asiana on se,
ettd kaikki yrityksen kilpailukeinot viestivit samaa asiaa ja tukevat toisiaan. Kilpailu-
keinojen pitéa viestid asiakkaille samaa asiaa ja luoda samanlainen mielikuva, jotta
markkinointiviestinnalle asetetut odotukset ovat mahdolliset saavuttaa. (Vuokko 2003,
135-136. Isohookana 2007, 95-98.)

Budjetti asettaa rahalliset resurssit toimintojen toteuttamiselle. Kun tiedet&én resurssit,
voidaan aloittaa yksityiskohtaisempi osa-alueiden suunnittelu, jotta pystytaan valitse-
maan kuhunkin tilanteeseen tehokkaimmat viestintévélineet. Kokonaisuuksia muodos-
tamalla saadaan valituista sanomista, osa-alueista ja keinoista jarkevd, tavoitteet ja
kohderyhman saavuttava kokonaisuus. Taman jalkeen asiat vedetddn yhteen, laaditaan
toteutusaikataulut ja tehtévéjaot, jonka jalkeen on vuorossa suunnitelmien toteutusvai-
he. Lopuksi saatuja tuloksia mitataan ja arvioidaan, jonka jalkeen niitd hyédynnetéén
seuraavissa tilanneanalyyseissa. Suunnitteluprosessin eri vaiheista on tarkedd muistaa
se, ettd asioista ei paateta kaavamaisesti vaan niihin voidaan tarvittaessa palata proses-
sin eri vaiheissa. (Vuokko 2003, 135-136. Isohookana 2007, 95-98.)
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3.3 Tilanneanalyysi

24

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee lahted liikkeelle nykytilanteen Kartoitta-

misesta ja analysoimisesta. Tulee tietdd missa ollaan, mihin ollaan menossa ja mita

keinoja tulee kayttdd, jotta sinne péaastaan. Tilanneanalyysi ulkoisesta ja sisaisesté toi-
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mintaymparistostd voidaan tehdd esim. SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysi si-
séltad sisaisen toimintaympériston vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoisen toimintaympa-
ristén uhat ja mahdollisuudet. Sisaisiin tekijoihin luokitellaan yleisesti yritysanalyysi,
joka siséltdd mm. arvot, vision, strategian, resurssit, osaamisalueet ym. seké tuoteana-
lyysi, joka kattaa mm. elinkaaren vaiheen, markkinointistrategian, tuotteen historian ja
aseman Kilpailussa. Ulkoisiin tekijoihin luokitellaan kohderyhmd, kilpailu ja toimin-
taymparistd nyt ja tulevaisuudessa. (Isohookana 2007, 95, Vuokko 2003, 135-136.)

Analyysin syvillisyyden méaérittavat paatoksiin vaikuttavien lahtokohtatietojen tarve,
esim. ollaanko viemé&ssd markkinoille kokonaan uutta tuotetta tai palvelua vai vahvis-
tamassa vain nykyistd markkina-asemaa. Jos yritys on lanseeraamassa uutta tuotetta,
vaatii se paljon suuremman panostuksen kohderyhmén ja kilpailijoiden analyysiin,
verrattuna mikali ollaan oltu markkinoilla jo pitemmaén aikaa. Mikali yrityksen mark-
kinandkymat ovat riippuvaisia talouden tilanteesta, tulee sen olla tietoinen kohde-
markkinoiden kansantalouden tilanteesta. Ulkomaille vietdessa tulisi tuntea kohde-
maan kulttuuri ja lainsd&danto. (Isohookana 2007, 95, Vuokko 2003, 135-136.)

Tilanneanalyysia varten tarvittavaa tietoa I0ytyy niin yrityksen ulkoa kuin siséaltakin.
Analyysia tehtdessé voi yritys kéyttdd hyvéksi ns. “olemassa olevaa” -tietoa tai kerata
tarvittavat tiedot itse esim. méaaréllistd tai laadullista tutkimusta hyvaksi kayttaen.
Olemassa olevaa tietoa ovat erilaiset tutkimuslaitoksista saatavat tilastot, koskien
esim. markkina-alueen tilannetta, kuluttajaryhmié tai elaméantyylia. Méaérallista ja laa-
dullista tutkimusta kaytetdan padasiassa silloin, kun halutaan tietoa oman tuotteen
asemasta markkinoilla tai tuotteesta olevista mielikuvista. Useasti myos yrityksen
omat jarjestelméllisesti kerdtyt ja toimivasti jérjestetyt tietokannat ja muut siséiset

informaation lahteet riittavat tilanneanalyysitiedon l&hteeksi. (Vuokko 2003, 137.)

Tilanneanalyysin térkeintd antia on saatu tietoa siitd, missé ollaan ja minké takia siella
ollaan. Liséksi on tarkeda pohtia mitd yrityksen omassa markkinoinnissa on tehty ver-
tailtaessa kilpailijoihin ja mitd markkinoilla on tapahtunut. Ndiden asioiden pohjalta
on syytd pohtia yrityksen tulevaisuuden nékymia nykyisilla linjauksilla seka kehitta-

mismahdollisuuksia, jotta paastaisiin viela parempiin tuloksiin. (Vuokko 2003, 137.)
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3.4 Tavoitteet

Markkinoinnin suunnittelun l&htékohtana on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja.
Markkinointiviestintapaatoksia tehtéessa on oltava tietoinen miksi viestitdan ja mita
tavoitteita viestinnalle asetetaan. Markkinointiviestinndnsuunnittelussa asetetut tavoit-
teet pyritddn saavuttamaan prosessin lopussa ja arvioimaan siihen kaytettyja resursse-
ja. Viestinndn suunnittelun ja tavoitteiden asettelun taustalla on yrityksen liiketoimin-
nan strategisen -, taktisen - ja operatiivisen tason linjaukset seka asetetut liikevaihto-,
kannattavuus- ja tulostavoitteet. Strategisen tason linjauksilla yritys pyrkii maaritta-
madn viestinndn peruslinjat, jotta ne tukisivat yrityksen strategisia tavoitteita. Taktisel-
la tasolla yritys kartoittaa viestinnassé kaytettavat resurssit, maarittada yhteistyo- ja si-
dosryhmat seké laatii toimintaohjeet. Operatiivisella tasolla yritys laatii vuosisuunni-
telman ja talousarvion seka suunnittelee viestinnan kaytannon toteutuksen. (Vuokko
2003, 130, Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 9-10.)

Onnistuneen viestinnédn tavoitteita voi olla monia. Yritys voi asettaa tavoitteeksi tun-
nettavuuden kasvamisen, mielikuvien parantumisen tuotteiden laadusta, markkina-
osuuden kasvattamisen tai uusien kontaktien luomisen. Viestintd on jatkuva prosessi,
joka késittdd nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan.
Viestinnan tavoitteiden toteutumista ja vaikutuksia seurataan ja mitataan, tulokset ar-
vioidaan ja ne toimivat pohjana uusien tavoitteiden ja toimenpiteiden suunnittelussa
sekd seuraavassa nykytilan analyysissd. (Vuokko 2003, 131. Kortetjarvi-Nurmi ym.
10, Isohookana 2007, 91.)

Tavoitteet tulee asettaa eri hierarkiatasoille, valitavoitealueille. Dahlén ja Lange erot-
televat ns. mikro- ja makrotason tavoiteketjut. Mikrotason tavoitteet liittyvat tunnet-
tuus- ja toimintatavoitteisiin ja ne ovat riippuvaisia kohderyhman ajattelun ja kayttay-
tymisen vaihteluista. Mikrotason tavoitteet voidaan luokitella kolmelle eri tasolle,
kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen. Kognitiivisen tason tavoitteet ovat helpoi-
ten saavutettavissa. Kognitiivisen tason tavoitteena on informointi, pyritdan lisdédmaan
tuotteen tunnettuutta ja ihmisten tietoisuutta tuotteesta. Affektiivisella tasolla pyritadn
vaikuttamaan tunteisiin, saamaan aikaan positiivisia mielikuvia tuotteesta ja vahvista-
maan asiakkaan ostokiinnostusta. Konatiivisella tasolla pyritddn saamaan aikaan konk-

reettista toimintaa, esim. asiakkaanyhteydenotto tai ostopaatdksen synnyttaminen. Yri-
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tys asettaa tavoitteensa padsaantoisesti useammalle kuin yhdelle tasolle ja pyrkii kyt-

kemaan ne toisiinsa. (Isohookana 2007, 98-99.)

Mikrotason tavoiteketjuja kuvataan usein AIDAS -ja DAGMAR -malleilla. Malleissa
eri Kirjaimilla kuvataan eri tavoitetasolla aikaansaatua kayttaytymistd. Malleissa kuva-
taan vaihe vaiheelta, kuinka tuote tai palvelu saadaan markkinoimalla kohderyhman
tietdmattdmyydestd, tietoisuuteen ja sitd kautta ostopadtoksen alaiseksi. Mikrotason
tavoitealueiksi luokitellaan myds kohderyhman ostotapahtuman jalkeisten reaktioiden
huomioiminen, ehkdiseminen ja niiden ennakoiminen. Positiiviset reaktiot, kuten uu-
sintaostot ja yrityksen puolesta puhuminen tulee huomioida, silld ne viestivat yrityksen
vahvuuksista ja siitd mihin asiakkaat kiinnittavat huomiota. Negatiivisia reaktioita,
kuten asiakassuhteen loppumista ja reklamaatioita kannattaa yrittdd ennakoida ja sita
kautta ehkaista. ( Isohookana 2007, 99-100.)

Makrotason tavoiteketjulla pyritddn luomaan kasite markkinointiviestinnan nakemise-
na investointina, joka pitkalla tahtaimelld tuottaa tulosta ja vaikuttaa myyntiin seka
voittoon. Makrotason tavoiteketju muodostuu viidestd eri vaiheesta. Ensimmaiseksi
vastaanottaja on saatava altistumaan viestille. Tatd varten on kartoitettava mité televi-
sio- ja radiokanavia tai lehtia valittu kohderyhma suosii, jotta viesti saadaan vastaanot-
tajan nakyviin tai kuuluviin. Vaikka viesti on saatu vastaanottajan kuuluviin, se ei tar-
koita sitd, ettd vastaanottaja huomaisi sen. Tasta johtuen viesti tdytyy muotoilla siten,
ettd siitd on vastaanottajalle hyotya ja syntyy tarve ja motiivia kasitelld viesti. (Isohoo-
kana 2007, 101.)

Viestin tulee vaikuttaa vastaanottajaan eri hierarkian tasoilla siten, ettd se aiheuttaa
konkreettista toimintaa vastaanottajassa. Pelkka huomionarvo ei markkinointiviestin-
néssa riitd, vaan pitéa tavoitella ostoja, kokeiluja ja uudelleenostoja. Tata kautta tul-
laan viimeiseen vaiheeseen, jossa yritys tavoittelee kannattavuutta, voittoa. Markki-
nointiviestinnan vaikutusta kannattavuuteen yritys pystyy tarkastelemaan l&hinna kat-
teen suuruudesta. Paremmalla suunnittelulla ja tehokkaammalla toteutuksella yritys
pystyy saamaan saman myynnin ja paremman katteen vaikka panostusta olisi véhen-
netty. (Isohookana 2007, 101.)
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3.5 Kohderyhmat

Markkinointiviestinndssa kohderyhma on maariteltdva ja tunnettava mahdollisimman
hyvin. Yrityksen on pyrittdva 16ytdmaan ne kohderyhmaét, segmentit, joita se tavoitte-
lee ja joille se on pyrkinyt kohdistamaan viestinsa. Kohderyhméléhtoisen viestinndn
toteuttaminen on vain tatd kautta mahdollista. Kohderyhma pyritdan valitsemaan siten,
ettd yrityksen mahdollisesti toteutettavilla markkinointiviestinnédn keinoilla saavute-
taan halutussa kohderyhmadssé positiivisia vaikutuksia. (Isohookana 2007, 102, Vuok-
ko 2003, 142.)

Kohderyhmén méarittely perustuu pitkalti suunnitteluprosessin aiempiin vaiheisiin,
kuten tilanneanalyysiin ja ennen kaikkea sen kohderyhmé&analyysiin. Kohderyhméana-
lyysiin pohjautuen taytyy tietda ketka tuotetta tai palvelua kayttavat ja ostavat tai ketka
vaikuttavat suurimmalta osin ostopdéatoksen tekoon. Kohderyhmén madrittelyssa on
myos tarkedd olla tietoinen siitd, mihin tuotteen tai palvelun kanssa ollaan menossa,
silla se méaérittelee l&hes taysin sen keille markkinointiviestintd taytyy kohdistaa. Jos
yrityksen tavoitteena on laajempi myymaélépeitto, on kohderyhmana paasaantoisesti
jakeluketjun jésenet, jalleenmyyjat, maahantuojat, tukkukauppiaat yms. (Isohookana
2007, 102, Vuokko 2003, 142.)

Kuten jo aiemmin mainitsin, nykyaan kohderyhmakasitteen madarittely markkinointi-
viestinndssé on laajentunut. Aiemmin kohderyhma késitti vain tuotteen tai palvelun
lopulliset kayttajat, asiakkaat, mutta nykyaan késite on laajentunut kattamaan kaikKki
ne tahot, jotka vaikuttavat jossain maarin ostoprosessissa ja — paatoksessa. Kohderyh-
maksi madaritelld&n kaikki lahtien omasta henkilékunnasta ja yhteistyokumppaneista
aina tiedotusvélineisiin ja asiakkaisiin. Ne ostoprosessinjasenet, tahot, joihin pyritaan
vaikuttamaan maéérittdvat myos sen mitd markkinointiviestinndn keinoa kaytetaan.
(Vuokko 2003, 142-143.)

Kaikille markkinointiviestinndn keinoille maéaritellaan yleisesti eri kohderyhmat, silla
eri keinoilla tavoitetaan eri kohderyhmét ja saadun viestin vaikutus kohderyhmassa
maéarittyy sen mukaan, mita keinoa kdyttden se on vastaanotettu. Esimerkiksi sponso-
roinnilla pyritddn tavoittamaan suuri yleisd ja mainonnalla ja menekinedistdmisella

potentiaaliset asiakkaat. Mainonnan eri kanavillekin voidaan asettaa eri kohderyhmét,



29
kuten televisio — ja lehtimainonnalle keski-idn ylittdneet ihmiset ja Internet-
mainonnalle nuoriso, jotta viestinndn tavoitettavuus saadaan maksimoitua ja sen vai-
kutus on mahdollisimman suuri. (Vuokko 2003, 142-143.)

Kohderyhmén maarittelyyn vaikuttavat suurilta osin myos tuotteen tai palvelun elin-
kaari ja asiakassuhde. Asiakassuhteen eri vaiheissa tarvittavan tiedon tarve ja odo-
tusarvot vaihtelevat. Yrityksen potentiaaliselle asiakkaalle on jo tullut tarve hankkia
yrityksen tuote tai palvelu ja ostopadtoksen varmistamiseksi asiakas pyrkii aktiivisesti
hankkimaan tietoa kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Potentiaalinen asiakas vastaan-
ottaa ja huomioi tdssa vaiheessa myos kilpailijoiden viestit, joten yrityksen olisi tarke-
da saavuttaa tavoiteketjun eri tasojen haluttu vaikutus, jotta ostopaatdksen kohteena

olisi oman yrityksen tuote tai palvelu. (Isohookana 2007, 102-103.)

Kun potentiaalinen asiakas on hankkinut tuotteen tai kayttdnyt palvelua, siirrytdan
uuden asiakassuhteen-vaiheeseen, jossa tarkeimpina asioina ovat lupausten lunastami-
nen ja asiakassuhteen ns. ”jdlkihoito”. Téssd vaiheessa kohderyhma viestintd muuttuu
huomattavasti henkilokohtaisesmpaan suuntaan, silla mainonta pyritdan kohdistamaan
suoraan kyseiselle asiakkaalle asiakasrekisterista 10ytyvien tietojen avulla. Kayte-
tyimméat mainonnan keinot tdssé vaiheessa ovat suoramainonta, mobiiliviestinta ja

sédhkdpostimainonta. (Isohookana 2007, 103.)

Seuraava vaihe on kanta-asiakasvaihe, jolloin yritys on pystynyt luomaan toiminnal-
laan luottamuksen ja positiivisen kokemuksen asiakkaalle ja saanut asiakkaan suorit-
tamaan uusintaoston. Tassa vaiheessa asiakassuhdetta pyritddn lujittamaan viestimélla
mm. asiakaslehdissa ja verkkosivuilla, joihin vain jasenilld on paasy. Viestinnalla pyri-
tdan luomaan asiakkaalle kuva hanen erityisesté tarkeydesté yritykselle ja erityiskohte-

lusta mm. tarjoamalla erityisetuja ja kanta-asiakasiltoja. (Isohookana 2007, 103.)

Viimeinen vaihe, johon pyritddn asiakassuhteissa tdhtddmaén, on ns. “puolestapuhu-
ja”-vaihe. Tdssa asiakassuhteen vaiheessa asiakas toimii k&ytanngssa yrityksen sanan-
saattajana, joka levittaa yrityksesta positiivisia asioita toisille potentiaalisille asiakkail-
le. Téllaisiin asiakkaisiin on tarkead ottaa yhteyttd mahdollisesti yrityksen ylimman
johdon kautta. Puolestapuhujiin voidaan pyrkia vaikuttamaan jopa tiedotusvalineiden

kautta, tekemalla puolestapuhujasta juttu esim. asiakas- tai sidosryhmélehteen. Naiden
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asiakkaiden luottamus on térked pitaa, silla ne ovat yritykselle tarkeé resurssi. (Iso-
hookana 2007, 103-104.)

Mikali yritys ei pysty pitamaan antamiaan lupauksia, voi muodostua negatiivinen asia-
kassuhde. Tassa vaiheessa asiakkaasta tulee helposti pahanpuhuja, joka puhuu muille
ihmisille pahaa yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Tallaiset signaalit véé&ristyvat hel-
posti ja ne voivat antaa helposti vaaristyneen mielikuvan yrityksen toiminnasta poten-
tiaalisille asiakkaille. Asiakassuhteen heikentyessa, olisi tarkedd kuunnella asiakasta ja

pyrkia selvittdmaan syyt siihen ja puuttua tilanteeseen. (Isohookana 2007, 104.)

3.6 Markkinointiviestintastrategia

Viestintakanavien eli keinojen valinta on yksi markkinointiviestintd suunnittelun pe-
ruskysymyksistd. Markkinointiviestintastrategia on markkinointiviestintd keinojen
yhdistelmd. Liiketoiminnan luonne, tuotteen asema markkinoilla, asiakkaiden ostopro-
sessi, kilpailutilanne ja tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe vaikuttavat siihen, mil-

laisen keinojen yhdistelman yritys valitsee. (Isohookana 2007, 107.)

Henkilokohtaista myyntity6ta pidetadn tarkeimpana viestinnan keinona yritysten vali-
sessa kaupankdynnissd, erityisesti tuotantohyddykkeiden ja asiantuntijapalveluiden
markkinoinnissa. Kulutustavaroiden markkinoinnissa mediamainonnan rooli korostuu.
Myynninedistdminen on yleista niill& aloilla, joiden jakelu keskittyy vahittaiskaup-
paan. Tiedottamista kdytetddn uusien innovaatioiden markkinoinnissa ja kapeilla eri-
koisaloilla. Internetistd on tullut tarked viestintdkanava lahes kaikilla aloilla ja nuoria
tavoiteltaessa mobiiliviestinndn rooli korostuu. Luovilla ja erilaisilla keinojen yhdis-

telmilla on mahdollisuus erottua kilpailijoista. (Isohookana 2007, 108.)

Strategiaa suunniteltaessa on tarkedd miettid, missé asiakas liikkuu ja mitd medioita
h&n kayttaa ja seuraa. Esimerkiksi perheendidin kohtaa parhaiten bussipysakilla, bus-
sissa, toissd, kotona ja marketissa, kun taas nuoren tydeldmassa olevan miehen kohtaa
varminten autossa, t0issé, ravintolassa, festareilla, terassilla, salilla tai elokuvateatte-
rissa. Perheenditi kayttad aktiivisesti matkapuhelinta ja tietokonetta, kun taas nuorella
miehelld kavereiden mielipiteilld ja tiedoilla on suuri vaikutus, matkapuhelimen ja

Internetin liséksi. Perheenditi seuraa sanomalehtid seké ilmaisjakelu- ja naistenlehtia,
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televisiosarjoja ja suoramainoskirjeitd. Nuorimies kuuntelee autossa radiota, tutkailee
menovinkkejd, lukee tietokone- ja urheilulehtid sekd seuraa verkossa uutisia ja tapah-
tumia. (Isohookana 2007, 108-109.)

Markkinointiviestintéstrategiaa maariteltdessd on térkeda tuntea kohderyhmd, jotta
tiedetd&n missa oman yrityksen markkinointiviestinta pitad olla kulloinkin l&sna. Yri-
tyksen on tirkeéa tietdd, missé asiakkaat ovat, kun he etsivét tietoa ja tekevat ostopaa-
toksia, ketkd muut sielld ovat, millainen on ostopaikka, ketk& vaikuttavat kussakin
vaiheessa paatokseen ja millaista tietoa eri paikoissa haetaan. (Isohookana 2007, 109—
110.)

3.7 Budjetti

Budjetti on rahamaardinen ilmaisu toimintasuunnitelmalle, joka pyritddn toteuttaa
maaratylla ajanjaksolla. Budjetin laskemiseen ei ole olemassa mitadn yksinkertaista
kaavaa. Budjetin suuruuteen vaikuttavat monet asiat esim. mitd myydaan, mihin pyri-
taan, onko kyseessa uusi vai vakiintunut tuote, palvelu tai yritys, elinkaari, Kilpailuti-
lanne, kilpailevien tuotteiden ominaisuudet ja viestintd, markkinat sek& kenelle viesti-

taan ja miten heidat tavoitetaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 333.)

Yrityksen markkinointiviestintdbudjettia suunniteltaessa tulisi arvioida rahallinen pa-
nostus eri viestintdmuotoihin esim. mainonnan suunnittelu-, tuotanto- ja julkaisukus-
tannukset, erilaiset julkaisut, tukimateriaali esim. Internet-sivujen suunnittelu ja yllapi-
to, myynninedistdmistoimet. Markkinointiviestinndn budjetoinnin suunnittelussa on
yleisesti kaytetty neljaa eri tapaa, budjetoidaan joko mihin on varaa, tietty osuus liike-
vaihdosta, saman verran kuin kilpailijat tai tavoitteen ja tehtdvdn mukaan. Budjetoita-
essa ns. “mihin varaa”-menetelmalld tai tietylla osuudella liikevaihdosta voi ongel-
maksi nousta se, ettd niissa ei huomioida suunnittelutilannetta. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 333-334, Vuokko 2003, 146.)

Suunnittelujaksolla ongelmat ja viestinnan tehtévat voivat poiketa kuluvan kauden
vastaavista. Tastd johtuen voidaan tarvita enemman tai vahemman rahaa kuin edelli-
selld kaudella. ”Mihin varaa”-menetelmdan heikkoutena pidetdan myos, budjetin mah-

dollista suurta vaihtelua jaksosta toiseen, mika taas vaikeuttaa viestinnan pitkén aika-
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valin suunnittelua. Mikéli yritys maéarittaa budjettinsa suuruuden tietyn prosenttiosuu-
den mukaan liikevaihdosta on tarkedd muistaa, ettd liikevaihto on riippuva viestinnasta
eikd toisinpdin. Kilpailijoiden budjetointia tarkasteltaessa tulee muistaa, ettd kilpaili-
jan tavoitteet ja resurssit voivat olla huomattavasti erilaisia. Tavoitteiden ja tehtavén
mukaan budjetoitaessa on tavoiteanalyysi tarkedssé roolissa, jotta osataan budjetoida
tarvittava rahaméaré asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen
2009, 333-334, Vuokko 2003, 146.)

Budjetoinnissa on tdrke&a ottaa huomioon kaytettavissé olevien resurssien ja tavoi-
teasettelun vélinen suhde. Yrityksen markkinoinnin ja myynnin tavoitteiden tulisi olla
realistiset, silld ne vaikuttavat suuresti markkinointiviestintadn kaytettavaan rahalli-
seen panostukseen. Markkinointiviestintdan kaytettavia kustannuksia ei tulisi ndhda
kuitenkaan kuluina vaan investointeina. Yleinen kasite on, ettd mitd enemman yrityk-
sell& on rahaa, sitd enemman on varaa ja syytd panostaa markkinointiviestintaan. Kasi-
te on kuitenkin vaard, silla kaytdnndssa pitdisi toimia juuri painvastoin, kun menee
huonosti, on viestittava, jotta saataisiin lisdd myyntid ja tuloja. Budjetin maarittely on
tarked osa markkinointiviestinndn suunnittelua, mutta térkeintd on kuitenkin kuinka
tuo rahamaara kdytetdan, jotta saataisiin mahdollisimman hyva vastike kaytetyille pa-
nostuksille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 334, Vuokko 2003, 147.)

4 VIESTINTASUUNNITELMAN LAATIMISPROSESSI

Kerron kehittdmisprosessista vaihe vaiheelta seké tutkimuksen pohjatiedon hankkimi-
sesta niiden menetelmien avulla, joita kdytin omassa tydssani. Aluksi kerron teoreetti-
sesti molemmista aiheista, jonka jalkeen kuvailen kehittamisprosessin kulkua omassa

tutkimuksessani ja kéyttdmiani tiedonkeruumenetelmia.

4.1 Kehittdmisprosessin kulku

Tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi on jaettu yleisesti kuuteen vaiheeseen. Pro-
sessi lahtee liikkeelle kehittdmiskohteen tunnistamisesta sekd sen ja siihen liittyvien
tekijoiden ymmartamisesta. Kehittamishankkeen tavoitteena on yleisesti saada aikaan
muutosta, koskien liiketoiminnan ja tydeldman kehittdmistd. Tavoitteena voi olla

esim. prosessien kehittdminen ja uudistaminen, uusien mallien ja menetelmien kehit-
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tdminen jne. Suunnittelussa on tarke&ad pohtia mitd hankkeelta odotetaan ja mitd ne
merkitsevat tyoyhteisolle, jotta voidaan laatia alustavat tavoitteet. Tdman jélkeen hae-
taan kehittdmiskohteen tunnistamiseen liittyvaa tietoa. Tiedon tulee olla sekd koke-
musperésta kuin myos teoreettista tietoa. Hankittu tieto tulee suhteuttaa kehittamis-
hankkeeseen. Tausta- ja tutkimustiedon avulla maaritelldan tarkempi kehittdmistehté-
vé, arvioidaan lukemaansa ja kuulemaansa Kriittisesti ja rajataan sitd kautta kehittami-
sen kohde. (Ojasalo ym. 2009, 24-25.)

Taman jalkeen pyritddn loytdmaan teoreettinen tausta, jossa madritellaan keskeiset
kasitteet ja niiden véliset suhteet. N&iden tietojen avulla pystytdan kuvaamaan tyohon
liittyvat prosessit ja suunnitellaan Kirjallisesti lahestymistapa ja menetelmét, kuten
tavalliset tutkimusmenetelmét ja aivoriihet yms. Lahestymistapoja ovat esim. toimin-
ta- ja rakentavatutkimus. Kehittdmishankkeen tavoitteena on kohteen kaytannénléhei-
nen kehittdminen ja hyddyllisten muutosten tuottaminen ty0eldmé&an. Té&sta johtuen
prosessiin tulisi sisallyttdd myds muutoksen toteuttamiseen liittyvaa toimintaa. Tulos-
ten jakaminen kirjallisena ja sd&nndllinen raportointi ovat keskeisia tutkimustyossé.
Raportoinnilla kuvataan kehittamisty6té ja viedaan sita eteenpdin. Kehittamistyon lo-
pussa tehd&an kattava arviointi, mutta tyota on tarpeen arvioida myds koko prosessin
ajan. Arviointi kohdistuu seka prosessiin etta sen lopputuloksiin. (Ojasalo ym. 2009,
25-26.)

Tyoni tavoite oli Lola 3 partiokoululaivan markkinointiviestinnan kehittdminen. Toi-
meksiantaja madritteli alustavat tavoitteet, joita muokkailimme ja rajasimme yhdessa.
Alustava suunnitelma oli tehdd kattava markkinointiviestintasuunnitelma mainosmate-
riaaleineen, mutta keskusteltuamme tavoitteet rajautuivat markkinointi ja mainonta
ratkaisujen ideointiin. Rajallisten resurssien vuoksi jouduin tekemaan rajauksia kehit-
tdmistyohoni. Tyoni tavoitteet tarkentuivat koko prosessin ajan, perehdyttyani kehit-
tdmiskohteeseen teoriassa ja kaytannossa. Tietoa sain Internetistd ja haastattelemalla
Ekin Partion markkinoinnista vastaavaa henkil6d. Myos samalla alalla toimiviin yri-
tyksiin perehtyminen edes auttoi kehittdmiskohteen tuntemista. Internetista hain teoria
tietoa niin Ekin Partiosta ja Lola 3:sta kuin my0s partiotoiminnasta yleisesti. Perehdyt-
tyani tarkemmin tausta- ja tutkimustietoihin seka keskustelemalla toimeksiantajani

kanssa, jouduin tekemaan selkeité rajauksia.
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Tavoitteiden tarkentumisen jalkeen rupesin rakentamaan teoreettista taustaa. Teoreet-
tisen taustan rakentamiseen kaytin kirjastosta hankittua l&hdekirjallisuutta. L&hdekir-
jallisuuden haussa kéytin tyoni aiheeseen laheisesti liittyvia sanoja, kuten markkinoin-
ti, markkinointiviestintd, markkinointiviestintdsuunnitelma, mainonta, asiakasmarkki-
nointi, palvelujen markkinointi jne. Naiden pohjalta paadyin kyseisissa t0issé usein
kaytettyihin tiedonkeruu- ja tutkimusmenetelmiin. Tutkimusaineiston hankkimisessa
kéytin teemahaastattelua ja Internetid. Teemahaastattelulla hankin tietoa tyoni tavoit-
teista, sisaltoon liittyvista toiveista, kehittdmiskohteesta, kilpailijoista ja yhteisty6-
kumppaneista sekd toimivista markkinoinnillisista ratkaisuista. Internetistd hain jo

olemassa olevaa tietoa kilpailijoista ja yhteistybkumppaneista.

Toteutusvaiheessa ideoin ja suunnittelin teoreettisen taustan ja hankittujen tietojen
pohjalta kaytanndllisia kehittdmisehdotuksia Lola 3 partiokoululaivan markkinointi-
viestintdan. Toteutusvaiheessa raportoin saannollisesti toimeksiantajalleni ideoistani ja
ratkaisuistani, han arvioi ne ja raportoi minulle muutoksista. Tydssa kehittelemieni

ratkaisujen ja ideoiden toteuttamisesta kdytannossa toimeksiantaja paattaa itse.

4.2 Pohjatiedon hankkiminen

Teemahaastattelu on yleinen tapa hankkia laadullista aineistoa. Teemahaastattelun
idea on yksinkertainen, kun halutaan tietda joltakulta jostain asiasta jotakin, kysytaan
sitd héneltd suoraan. Teemahaastattelu tapahtuu yleisesti tutkijan aloitteesta ja useim-
miten my0s ehdoilla, keskustelemalla. Tutkija pyrkii saamaan hanté kiinnostavat asiat
selville vapaassa vuorovaikutuksessa. Vaikka haastattelu on avointa, on tarke&& poh-
tia, kuinka paljon haastateltava on valmis kertomaan itsestdan ja kuinka haluaa antaa
tietoja itsestdén. Teemahaastattelun teossa on tarkeda pitdd mielessé kenen etua haas-
tattelu ajaa ja mit4 hyotya haastateltava saa tilanteesta. Haastatteluun suostumisessa on
yleisesti kolme motivoivaa tekijad, haastateltavan aikaisemmat positiiviset kokemuk-
set osallistumisesta tieteelliseen tutkimukseen sek& halukkuus tuoda esille mielipiteen-
sé ja kokemuksensa. Teemahaastattelussa kdydaan haastateltavan kanssa kaikki etuka-
teen méératyt aihepiirit 1&pi vaihtelevassa jarjestyksessd ja laajuudessa, jonka takia
haastattelijalla on tarke&a olla tukilista kasiteltavistd asioista. (Aaltola & Valli 2001,
24-27.)
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Haastattelupaikan valintaa ei kannata aliarvioida haastattelua tehdessa. Haastattelupai-
kan valinnalla on tarkeintd pyrkié vélttdmaan hairiotekijoita seké tekeméan haastatel-
tavan olo rennoksi ja varmaksi, jotta haastattelijan on mahdollisuus paésta haastatelta-
vaa mahdollisimman ldhelle. Omassa puheessa on myos tarke&dd huomioida haastatel-
tavan kieli ja puhetyyli, silld ndma seikat vaikuttavat myds suurelta osin haastateltavan
kayttdytymiseen ja olotilaan. On tarke&d puhua samaa kielt4, mutta pyrkid olemaan
mielistelemattd. Haastattelun teemojen on hyva olla sekoitus omasta ideoinnista, aihe-
piirin tuntemuksesta, aikaisemmista tutkimuksista seké aiheeseen sopivista teorioista.
Teemoja miettiessa on tarkeinta pitad mielessa tutkimusongelma, asia johon vastauk-
sia haetaan. Haastattelun kulku riippuu paljon sen luonteesta, mutta tavoitteena on,
ettd siitd muodostuu keskustelu eika haastateltava piiloudu kysymyslomakkeen taakse.
(Aaltola & Valli 2001, 27-34.)

Haastattelussa on syyta varautua kaikkeen. Tarkeintd on muistiinpanojen teko tai haas-
tattelun nauhoittaminen sekéd haastattelupyynnén muokkaaminen ja lahettdminen silla
tavoin, ettd siitd j&& haastateltavalle positiivinen mieli. Lopuksi haastattelu puretaan
sellaisenaan tai litteroidaan eli kirjoitetaan puhtaaksi. Litteroinnin tai purkamisen laa-
juus riippuu aineistoon sovellettavasta analyysista. Haastattelu aineistot analysoidaan
usein joko jasentelemalla teemojen mukaisesti tai rakentamalla erilaisia tyyppikuvauk-
sia aineistosta ja ndihin liitetddn teoria seka aikaisemmat tutkimukset. N&ama kaikki
paatokset tehdaan sen perusteella, kuinka systemaattisesti aineistoa halutaan lahestya.
(Aaltola & Valli 2001, 37-42.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan tutkimus-
kohdetta ja selvittdmaan tutkimuskohteen kayttaytymista sekd sen tekemien péatosten
syitd. Yleisimpi& ja laadulliselle tutkimukselle luontevia aineiston keruu menetelmié
ovat haastattelut, kyselyt ja havainnoinnit. Késitteena laadullisella tutkimuksella tar-

koitetaan tutkinnallista l&hestymistapaa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 73.)

Kehittdmistyohon liittyvat pohjatiedot hankin teemahaastatteluilla ja Internetin kautta,
olemassa olevia tietoja hyvaksi kéyttden. Tutkimukseni oli tapaustutkimus, jossa kay-
tin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmdd. Tutkimuksen toteutuksen alussa
otin yhteyttd toimeksiantajaani ja sovimme tapaamisen. Tapaamisen aikana tutus-

tuimme Lola 3 partiokoululaivaan ja kdvimme kahvilla keskustelemassa rennosti toi-
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meksiannosta. Tapaamiseen tein itselleni pienen tukilistan asioista, jotka liittyivat
konkreettisesti Ekin Partion toimeksiantoon, markkinointiviestintdsuunnitelmasta ja
toimiala-analyysista. Tukilistani perustui omiin ideoihini ja aihepiirin tuntemukseen.
Tapaamisen aikana tein joitain muistiinpanoja tarkeimmista ja oleellisimmista asioita
toimeksiantajani alustavasta ohjeistuksesta seka esitin muutamia tarkentavia kysymyk-
sid. Haastattelun lopuksi sain listan ongelmista, joihin toimeksiantaja haluaa erityisesti
vastauksia ja kehittdmisehdotuksia. Tyoni toteutuksen aikana lahetin sdéhkdpostin vali-
tyksella kysymyksia tydhoni liittyen sekd kd&vimme myos sdéannollisin véliajoin avointa
keskustelua ideoinnista ja ratkaisuista eri asioihin liittyen. Naiden sdhkdpostihaastatte-
lujen teemojen pohjana olivat oman ideoinnin ja aihepiirin tuntemuksen lisaksi aihee-
seen sopiva lahdekirjallisuus, teoria. Toimeksiantaja antoi myos silloin talléin omasta

aloitteestaan ideoita ja ehdotuksia tyoni siséltoon.

Taman liséksi haastattelin Mikkelin seudun elinkeinoyhtion Miset Oy:n tuotantopaal-
likkoa, jolta sain tietoa Mikkelin seudulla toimivista kokous- ja ohjelmapalveluita
tarjoavista yrityksistd sekd neuvoja Lola 3:n markkinointiratkaisuihin. Haastatteluun
mentdessa minulla oli kysyttavét asiat tarkasti selvilla. Minulla ei ollut tukilistaa mu-
kana, jonka vuoksi haastattelusta muodostui keskustelu, jossa vaihdettiin avoimesti
mielipiteitd. Tdman lisdksi sain hyvid neuvoja koskien Lola 3:n markkinointiratkaisu-
ja. Haastatteluiden liséksi kerésin kilpailijoita koskevaa tutkimusaineistoa Internetistéa
kilpailijoiden omilta Internet-sivuilta, jotka I6ysin Google-hakukoneen kautta. Saadut

aineistot litteroin teemoittain.
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TAULUKKO 1. WWW-sivuilta hankittu tutkimusaineisto kokous- ja ohjelma-

palveluyrityksista.

Kokous- ja ohjelma-

palveluyritys

Kotisivuilta otetut tiedot

Kotisivujen osoite

Heimari

sijainti, hinnat, palvelut, ko-

kouspaketit

http://www.heimari.com/

Kyyhkyla

sijainti, hinnat, palvelut, ko-

kouspaketit

http://www.kyyhkyla.fi/fi/kokouk

set-ja-tilaisuudet.html

Majatalo Korkeatupa

sijainti, hinnat, palvelut

http://www.korkeatupa.fi/Etusivu.
html

Anttolanhovi

sijainti, hinnat, palvelut, ko-

kouspaketit

http://www.anttolanhovi.fi/index.j

sp?lang=fi&pid=1

Méantymotelli

sijainti, hinnat, palvelut

http://www.mantymotelli.net/fi/

Opetusravintola

Paviljonki

sijainti, hinnat, palvelut, ko-

kouspaketit

http://www.ravintolapaviljonki.fi/

Hotellit

sijainti, hinnat, kokouspaketit,

oheisohjelma

http://www.cumulus.fi/kokoukset/
fi_Fl/etsi_kokouspaikka/
http://www.marjola.com/

http://www.vuoksenhovi.com/

Saimaa Holiday

sijainti, hinnat, palvelut, ko-

kouspaketit

http://www.saimaaholiday.net/?pa
ge_id=20

Juhanalan Kartano

sijainti, hinnat, palvelut

http://www.juhanalankartano.fi/

Kekkolan Kartano

sijainti, hinnat, palvelut

http://www.kekkolankartano.fi/

Tertin Kartano

Hinnat, kokouspaketit

http://www.tertinkartano.fi/

Tuhannen Tarinan
Talo

Hinnat, kokouspaketit

http://www.tuhannentarinantalo.c

om/
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TAULUKKO 2. WWW-sivuilta hankittu tutkimusaineisto risteilypalveluyrityk-

sista.

Risteilypalveluyritys

Kotisivuilta otetut tiedot

Kotisivujen osoite

Varustamo
Erkki Montonen

Hinnat, palvelut, sijainti

http://personal.inet.fi/palve

lu/msjaarli/

Saimaan Solmu Oy

Hinnat, palvelut, sijainti

http://www.yachtcharter.fi/

Saimaan Vuokravenho

Hinnat, palvelut, sijainti

http://www.saimaacharter.

Oy com/frames.html
) | http://www.lakestar.info/fi
Sapha Oy Hinnat, palvelut, sijainti o
nnish/index.htm
Vip Cruise Hinnat, palvelut, sijainti | http://www.vipcruise.info/

M/s Kaunis Veera

Hinnat, palvelut, sijainti

http://www.ms-

kaunisveera.fi/

Chris-Line Oy

Hinnat

http://www.chrisline.fi/ind

ex.php

Karelia Lines

Aikataulut, hinnat

http://lwww.karelialines.fi/

Saimaan risteilyt Oy

Aikataulut, hinnat

http://www.saimaanristeily
t.fi/fin/index.html

Lento-Vene

Aikataulu, hinnat

http://www.lentovene.com/

M/s Bell’s risteilyt

Risteilypaketit

http://www.msbellsristeilyt
fi/index.html

5 SUUNNITELMA LOLA 3:N MARKKINOINNIN EDISTAMISEKSI

Lola 3 partiokoululaivaa on kaytetty padasiassa partiolaisten retkilaivana. Kattaakseen

Lola 3:n yllapidosta aiheutuvat kulut Ekin Partio Ry on kuitenkin vuokrannut Lola 3

partiokoululaivaa pééasiassa yritysten ja organisaatioiden, mutta myos yksityisten ih-
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misten kayttoon. Retkia on toteutettu arkipaivisin, paéasiassa ns. kesakuukausina ke-
sédkuun alusta elokuun loppuun. Retkien kestot ovat vaihdelleet tunnista aina neljaan
vuorokauteen. Risteilyjen yleisin kesto on ollut kolmesta tunnista kuuteen tuntiin,
kahdentoista tunnin ja sitd pitemmat risteilyt ovat harvinaisia. Risteilyt on toteutettu ja
tullaan tulevaisuudessakin toteuttamaan Eteld-Savon alueella, Saimaan vesireitteja
pitkin, joko maisemaristeilyind tai sitten kuljetettaessa asiakkaita Saimaan alueella
sijaitseviin erilaisia vapaa-aika-, kokous- tai lomanviettopalveluita tarjoaviin yrityksiin
sekd tapahtumiin. (kuvio 6) Tulevaisuudessa Ekin Partion tavoitteena on lisaté pitem-
pien retkien toteutumista. Lola 3:n kapteeneina toimivat ja laivan kuljettamisesta vas-
taavat, Ekin Partion vapaaehtoiset jésenet, jotka ovat suorittaneet Lola 3:n ohjaami-

seen vaadittavat lupakirjat.

KUVIO 6. Saimaan kartta (Saimaa, nimet ja rajaukset 2010)

Risteilyill4 ohjelmaa on ollut pd4asiassa vain laivan tiloissa, joissa on ruokailtu, sau-
nottu, pidetty kokouksia tai vain katseltu maisemia. Joskus laivaa on kaytetty pelkas-
taan siirtoajoon, asiakkaita on viety esimerkiksi Heimariin, jossa asiakkaat ovat vietta-
neet iltaa. Silloin talléin Ekin Partio on my0s siirtoajon ohessa jarjestanyt asiakkail-

leen toimintaa paikan péalla, kuten astuvansalmen kalliomaalauksiin tutustumista.
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Padasiassa kuitenkin ohjelman jarjestaminen on ollut asiakkaiden omalla vastuulla.
Vuokraustoiminta ei ole tuottoa hakevaa toimintaa, vaan silla pyritaan kattamaan aluk-

sen yllapidosta aiheutuvat kulut.

5.1 Ekin Partio

Partiotoiminta tuli Suomeen vuonna 1910. Seuraavana vuonna toiminta lakkautettiin
venalaisten toimesta, mutta toiminta jatkui jossain maarin siitd huolimatta. Kokouksia
pidettiin kellareissa ja muissa salaisissa tiloissa. Vuonna 1917 partiotoiminta laillistet-
tiin ja se alkoi vahitellen kasvaa. 1920-luvulla Suomessa aloitettiin ikakausitoiminta.
Nykyisinkin vield toiminnassa oleva vartioikékausi sai rinnalleen sudenpennut ja vael-

tajat. Tama laajensi partion ikdhaarukkaa. (Partio Suomessa, 2010.)

Partiotoiminta levisi Suomessa 1930-luvulla rajahdysmaéisesti, jasen maara moninker-
taistui. Talléin korostettiin myds isanmaallisuutta ja suomalaisuutta. 1930-luvulla par-
tiotoimintaa tuli mukaan meripartio, samoilijatoiminta, kolkkapoikatoiminta ja vam-
maispartiointi. Partiotoiminnan kasvu tyrehtyi sotakauteen ja niiden oltua ohi partio-
toiminnan tila oli epévakaa. Sota oli my6s toisaalta 1&hentdnyt Suomen Partiopoikajér-
jestdd (SPJ) ja Suomen Partiotyttdjéarjestéd (SPTJ) lahemmaksi toisiaan. 1960-luku oli
muutosten vuosikymmen partiotoiminnassa, silloin jérjestettiin 50-vuotisjuhla ja tytto-
ja poikajarjestdjen yhdistyminen sai sinetin. 1970- ja 1980-luvut olivat tasaisen kehi-

tyksen aikaa. Jasenten maéara kasvoi aina 1990-luvulle asti. (Partio Suomessa, 2010.)

Suomessa oli vuonna 2007 noin 75 000 partiolaista, jotka toimivat noin 850 lippukun-
nassa. Valtakunnallisena kattojérjestoné toimii Suomen Partiolaiset ry, johon kuuluvat
18 maakuntajakoa mukailevaa partiopiirid sek& Ruotsinkielisten lippukuntien muodos-

tama partiopiiri Finlands Svenska Scouter r.f. (Partio, 2010.)

Suomen Partiolaisten peruskirjan mukaan partiointi on toimintaa, jossa nuorilla on
mahdollisuus kunkin yksilollisten ominaisuuksiensa rajoissa kasvaa persoonallisuu-
deltaan tasapainoisiksi, terveiksi, vastuuntuntoisiksi ja itsendisesti ajatteleviksi yhteis-
kunnan jaseniksi. Partiotoimintaan kuuluu myds uskonnollinen kasvatus, jossa nouda-

tetaan Suomen evankelisluterilaisen ja Suomen ortodoksisen kirkon tunnustusta, mutta
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muuta uskontoa tunnustaville partiolaisille varataan mahdollisuus saada tunnustuksen-

sa mukaista kasvatusta. (Partio, 2010.)

5.2 Historia

Ekin Partio sai nimensa perustajansa Erik "Eki" Oksasen mukaan. Partiotoiminta pol-
kaistiin kayntiin Mikkelissa 13.10.1917. Erik Oksanen toimi ennen lippukunnan pe-
rustamista Mikkelin Partiopojat -yhdistyksen vartionjohtajana, josta han irrottautui
vartionsa kanssa perustaen Ekin Partion. Alkuaikoina EKin Partion jasenet olivat ahke-
ria retkeilijoita ja kilpailijoita. Partiotoiminta-kisojen alkuajoilta on muistona jopa
monia SM-Kisojen voittoja. Talvitelttailullakin on ollut merkittdva asema partiolaisten
keskuudessa. Oksanen oli partiotoiminnan lisdksi innokkaasti mukana my6s puolus-
tusvoimien toiminnassa, mista johtuen partiolaiset saivat myds mahdollisuuden yopya
armeijan talviteltassa. Onnistuneen yopymisen seurauksena silloisen Suomen Partio-
poikaliiton ylijohtaja Verneri Louhivuori antoi suosituksen armeijan talvitelttojen kay-

tostd tammikuussa 1935. (Lippukunnan historia, 2010.)

Meripartiointi tuli Ekin Partion toimintaan mukaan 1940-luvulla ja ensimméinen ve-
nekunta perustettiin vuonna 1947. Lippukunta muuttui varsinaisesti meripartiolippu-
kunnaksi vuonna 1963. Tyttdjen mukaan tuloa Ekin Partion toimintaan saatiin odottaa

aina 1970-luvulle asti.

Lippukunnan ensimmaéinen oma keskuspaikka ns. kolo, ”EKild” valmistui talkoovoi-
min nykyiselle sijaintipaikalle vuonna 1949. Talossa oli tilaa vuonna 1953 valmistu-
neen laajennuksen jalkeen muillekin mikkelil&isille lippukunnille useiden huoneiden
ja suuren juhlasalin ansiosta. Kaupungin kasvaessa talo kuitenkin purettiin ja tontti
myytiin pois. Paikalle rakennettiin kerrostalo, jonka asunto -osakeyhtid sai nimekseen
Mikkelin Ekila. Kerrostalon pohjakerrokseen rakennettiin kerhotilat, jotka Ekin Parti-
on kannatusyhdistys lunasti. Lisaksi pihapiirissé oleva autotalli ja sen alakerrassa ole-

va véestonsuoja ovat partiolaisten k&ytossa. (Lippukunnan historia, 2010.)



42

Toiminta

Ekin Partio ry on mikkelildinen meripartiolippukunta, jossa on kaikkiaan 160 partio-
laista. EKin Partion toiminnan keskuspaikka EKkil& sijaitsee Mikkelissa Lonnrotinka-
dulla. Partio jarjestad keskuspaikassaan usein iltamia, joissa harjoitellaan monia haus-
koja ja hyodyllisia partio- ja veneilytaitoja, mm. koytoksié. (Partiotoimintaa maalla,

merelld ja Saimaan aalloilla, 2010.)

Ekin Partion aktiivisin partiotoiminta ajoittuu péaasiassa kesakuukausiksi. Kesaaikana
meripartiolippukunta jarjestad leireilya ja retkeilyd pitkin Saimaan hulppeita maise-
mia. Partiolla on ollut my6s toisinaan tapana hankkia uusia hienoja kokemuksia hie-
man Saimaata edemmaksi suunnattujen retkien avulla. EKin Partio on osallistunut lai-
voillaan kahdelle perakkéiselle Suomen Partiolaisten meripartioleirille. Satahanka 1X
ja Satahanka X ovat tulleet tutuiksi vuosina 1998 Ahvenanmaalla sek& vuonna 2002

Hangossa. (Partiotoimintaa maalla, merella ja Saimaan aalloilla, 2010.)

Ekin Partiossa toiminta keskittyy paljolti veneiden parissa tydskentelyyn, mutta metsa-
leireilydkaéan ei ole unohdettu. Ekin Partio jarjestad joka vuosi leirejd ja retkia niin
lahiseudun metsiin kuin hieman kauemmaskin. Syksyisin partiolaiset vierailevat usein
Mikkelin kaupungin leirikeskuksessa, Susiniemessé seké vuosittain meripartiolaisten
voimin jarjestetyissa talvileireissd ihka oikeissa teltoissa hankien keskelld. Ekin Partio
ottaa myds usein osaa partiotaitoja mitteleviin kilpailuihin niin piirinmestaruuskilpai-
luissa kuin my6s suomenmestaruuskilpailuissa, joista parhaimpana saavutuksena vih-
redn sarjan suomenmestaruus kevaaltda 1993. (Partiotoimintaa maalla, merelld ja Sai-

maan aalloilla, 2010.)

M/s Lola 3

Lola 3 partiokoululaiva on Ekin Partion 17. alus. Lola3:n edeltdja Lola2 toimi Ekilan
tukialuksena vuodesta 1970 alkaen. Lola3:n hankkimista oli suunniteltu 1980-luvulta
alkaen entisen aluksen kdydessé jo kasvaneen toiminnan johdosta pieneksi. Lyhyen
historiansa aikana Lola3 on ehtinyt risteilla jo paljon. Keséllad vuonna 1998 Ekin Partio

osallistui Suomen Partiolaisten Satahanka IX -leirille Ahvenanmaalla.


http://wiki.partio.net/1970
http://wiki.partio.net/Satahanka
http://wiki.partio.net/Leiri
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Uuden aluksen myo6ta purjehduskausikin on pidentynyt. Keskimaérin Lolan purjeh-
duskausi kestaa vapusta joulukuun alkuun, mutta suurin sesonki ajoittuu ns. kesakuu-
kausiksi kesékuusta elokuuhun. Vuonna 2000 viimeinen risteily tehtiin 23. joulukuuta
ja ajotunteja kertyy vuosittain vajaat 500. Suuret tilat ja komentosilta mahdollistavat

isommankin ryhman kouluttamisen. Tdssa tietoa Lola 3:n koosta:

e pituus 21,70 m

o leveys585m

e korkeus 5,50 m

e syvays145m

e henkilémaara max 65 (miehisto 1+1)

e salonki 30 hlg, komentosilta 20 hl6, majoitushytit 14 hlo, tilapdismajoitus 10
hl6, sauna 5 hl6, kansitilat 150 neliometria (Esite, 2004.)

Aluksen kattavan varustelun johdosta sen kéyttd partiokoulutuksessa, navigointikurs-
seilla seké leirien ja tapahtumien tukialuksena on helppoa ja monipuolista. Tassé tie-

toa Lola 3:n varustelusta:

e jadkaappi

e pakastin

e kaasuhella ja -uuni

e mikroaaltouuni

e sauna ja suihku

e 2 Xx TV (VHS-nauhuri + DVD-soitin)
e tietokone ja lasertulostin

e makeavesiséilio (1000 litraa)

e lamminvesivaraaja (50 litraa)
e polttoaineséilio (n. 3500 litraa)
e jatevesisailio (n. 2000 litraa)

o Kkeskuslammitys

e nosturi Ferrari

e palo- ja pelastuspumppu

e Kkeulapotkuri
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e kumivene: Brigg + Perdmoottori Honda 5 hp

e Kkeskusradio / kuulutuslaitteisto (M/S Lola3, 2010.)

5.3 Kohdeasiakkaat

Kohderyhmén valinta lahti liikkeelle tilanneanalyysista, siitd mikd on Lola 3 partio-
koululaivan tdman hetkinen markkina-asema ja mihin silla pyritddn padsemaan. Myos
Lola 3:n vahvuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat on tarke&a selvittaa.
Lola 3:n ja Ekin Partion sisdisen toimintaympariston vahvuuksia ovat maine maanla-
heisend paikallisena yhteisond, arvot ja historia seka sen asema ja pitka elinkaari pai-
kallisena turvallisena toimijana. Sisdisen toimintaympariston heikkouksia ovat puuttu-
va markkinointistrategia, vapaaehtoistyostd johtuva aikaresurssien puuttuminen ja

taloudellisten resurssien véhyys.

Ulkoisen toimintaympariston mahdollisuuksia ovat paranemaan pdin oleva toimin-
taympariston taloudellinen tilanne ja Lola 3:n jo olemassa olevat asiakkaat, joiden
kanssa on tarkeda jatkaa asiakassuhdetta. Taloudellisten resurssien puute ei ole kui-
tenkaan niin suuri heikkous, koska Lola 3:lla on jo tukeva markkina-asema eika Ekin
Partion tarvitse lanseerata Lola 3 partiokoululaivaa markkinoille. Tasta johtuen ei vaa-

dita niin suurta panostusta kohderyhma- ja toimiala-analyysiin.

Tavoiteanalyysin pohjalta pyritddn lisdédmaan kiinnostusta ja saada aikaan ostotoimin-
nan lisdantymista, jota kautta kysynndn maara kasvaa. Myos kohderyhmilld olevien
mielikuvien vahvistaminen olisi yksi tavoiteltu asia. Erityisesti tavoitteena on pitempi-
en risteilyjen maaran kasvattaminen, silld kuten edelld mainitsin Lola 3:n kapteeneina
ja miehistona toimivat vapaaehtoiset Ekin Partion jasenet, jotka tulevat paivétdidensa
jalkeen toihin ilman korvausta. Tdman takia tavoitteena on ajaa keséssa muutama pi-
tempi ja taloudellisesti kannattavampi ajo, kuin viikoittaisia lyhyempia ajoja, jotka

rasittavat vapaaehtoistyontekijoita liikaa.

Lola 3 partiokoululaivan markkinoinnin padkohderyhmand tulevaisuudessa olisivat
yritysasiakkaat ja yhteisot, koska pitemmat risteilyt vastaisivat ndiden asiakkaiden
tarpeita paremmin. Yritysten ja yhteisojen kokous- ja virkistdytymisristeilyt olisivat

juuri tastd ndkokulmasta katsoen sopivia tapahtumia jarjestettdvéksi Lola 3:1la. Mak-
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sukyky ja markkinoinnin helppous vaikuttavat myds kohderyhman valintaan. Lola
3:lla ei suoriteta paivaristeilyjd, vaan laiva vuokrataan ainoastaan kokonaan asiakkaan
kayttoon. Tastd johtuen turisteille kohdennettua markkinointia ei tulevaisuudessa har-
rasteta, silla paivalippuja ei myyda. Yksityiset asiakkaat ovat vuokranneet laivan usein
ainoastaan esim. syntymapaivaristeily kayttdéon, joten tulevaisuudessa yksityisiin asi-

akkaisiin ei markkinoinnissa kohdisteta paljoakaan resursseja.

Kuluttajamarkkinoilla potentiaalisimpina asiakkaina néen keski-ian ylittaneet ja siita
vanhemmat ihmiset. Resurssien pienuuden vuoksi kohderyhména ovat Eteld-Savon
alueella asuvat ihmiset. Viel4d enemmén panostaisin Mikkelin ja sen l&hipaikkakuntien
ihmisiin. Néiden kohderyhmien tavoittamiseen tarvittavien markkinointiviestinnén
muotojen ja keinojen kayttdon olisi resursseja. Myods nuorisoa voisi tavoitella joltain
osin, silla nykyéaéan se vaatii melko vahaisia taloudellisia ja voimavarallisia panostuk-

sia.

Yksi mahdollinen markkinointiviestinnan kohderyhmé voisivat olla mikkelildiset ur-
heiluseurat, joiden kautta tavoitettaisiin niin ikdan suurta yleisoa ja pystyttéisiin myos
tatd kautta hyotymaan seurojen maineesta ja mielikuvasta ihmisten mielissa. Téalla
pyrin siihen, ettd ihmiset liittdisivat seuran ja EKin Partion/Lola 3 imagot toisiinsa,
jolloin luotaisiin mielikuva urheilua ja terveitd elaméntapoja tukevasta jarjestosta.
Urheiluseurojen kanssa yhteistyon tekeminen olisi kannattavaa myos siksi, etta urhei-
lutapahtumia seuraavat ihmiset ovat usein myos itse urheilu- ja liikuntataustaisia ihmi-
sid ja mahdollisesti jonkun toisen lajin jarjestdn tai seuran jasen. Tama johtaa taas
siihen, ettd nykyadn yha useampi tallainen jarjestd ilmoittaa porukkansa erilaisiin ta-

pahtumiin ja Kilpailuihin.

Mikkelissa sijaitsevia yrityksia tulisi l&hestya jotain markkinointiviestinnan keinoja ja
muotoja kayttamalla, silla monet yritykset osallistuvat nykyaan myos erilaisiin tapah-
tumiin ja kilpailuihin esim. Sulkavan soudut. Y hteisty6 ja suhdetoiminta Eteld-Savon
alueella julkaistavien sanoma- ja ilmaisjakelulehtien kanssa olisi tarkeég, jotta Lola
3:n tarjoamat palvelut saataisiin tuotua esille alueellisesti suositussa mediassa. T&ta
kautta saavutettavuus olisi melko laaja tavoitellulla kohdealueella, silla suomalaiset

ovat ahkeria lehtien lukijoita.
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5.4 Vastaavia palveluita tarjoavat yritykset ja yhteistyokumppanit

Markkinointiviestintdsuunnitelman pohjaksi tein toimiala-analyysin Eteld-Savon alu-
eella toimivista risteily-, kokous- ja ohjelmapalveluita tarjoavista yrityksista kdyttden
yritysten Internet sivuilta 16ytdmiani tietoja. Toimiala-analyysissa toin esille pééasiassa
yrityksen sijainnin seka yrityksen tarjoamat palvelut ja niiden hinnat. Kartoitin Etela-
Savon alueella toimivia yksityis- ja yritysasiakkaille risteilypalveluita tarjoavia yrityk-

Sia.

Ryhmittelin yritykset kokous- ja ohjelmapalveluita tarjoaviin ja risteilypalveluita tar-
joaviin yrityksiin. Selvitin niiden hinnoittelua ja vertailin miten Ekin Partio pérjaa
hinnoittelussa ja tarjonnassaan. Toimiala-analyysin pohjalta ideoin viestintdsuunnitel-
maan erilaisia kehittdmisehdotuksia, joiden avulla Ekin Partio pystyisi kehittdméén
toimintaansa. Viestintdsuunnitelmassa kartoitin yrityksié ja tapahtumia joiden kanssa
Ekin Partio voisi tehda yhteisty6td, jotta palvelusta saataisiin monipuolisempi ja katta-
vampi kokonaisuus. Risteilypalveluja tarjoavien yrityksiin ja yhteistyokumppaneihin

liittyvat tutkimusaineistot hankin yritysten omilta kotisivuilta.

5.4.1 Kokous- ja ohjelmapalvelut

Kartoitin Eteld-Savon alueella toimivia kokous- ja ohjelmapalveluita yrityksia, jotka
tarjoavat samoja palveluita kuin Lola 3, mutta jossain méérin kuitenkin eri mittakaa-
vassa. Kyseiset yritykset tarjoavat vastaavia palveluita kuin Lola 3 partiokoululaiva,
mutta ovat samalla yrityksié joiden kanssa Lola 3:lla olisi mahdollista tehda yhteistyo6-
t4 ja talla tavoin monipuolistaa omaa toimintaansa. Yritykset, joihin Lola 3:lla kulje-
tettaisiin asiakkaita, ovat péaasiallisesti hyvien kulkuyhteyksien paédssa paikallisesta

satamasta.

Heimari

Mikkelissé sijaitseva Heimari tarjoaa kokous-, ravintola- ja vapaa-ajanpalveluita.
Heimarissa on liséksi hotelliydpymismahdollisuus. Heimarin paaravintolassa on 200
asiakaspaikkaa ja kabinetteja sekd@ kokous- ja saunatiloja. Huvila Auralassa on pienille

ryhmille VIP-majoitusta ja palvelua. (Liite 1)
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Kyyhkyla

Mikkelissa sijaitseva Kyyhkylan kuntoutus- ja hyvinvointikeskus tarjoaa edustavat ja
toimivat kokoustilat aina muutaman hengen kokouksista useamman sadan hengen
kokouksiin. Kokoustiloja 16ytyy Kartanon ja Kuntoutuskeskuksen lisdksi myds Ran-
tasaunalta ja muista piharakennuksista. Asiakkaita pyydetédan tekeméaan tarjouspyynto,
jotta ohjelmistokokonaisuus pystytadn raatdloimaéan asiakkaalle mahdollisimman so-

pivaksi. (Liite 2)

Majatalo Korkeatupa

Kerimé&elld sijaitseva Majatalo Korkeatupa tarjoaa kesa-elokuussa paivittain (muulloin
tilauksesta) yrityksille ja yksityisille henkil6ille paljon monipuolisia palveluita esim.
maaseutumajoitusta, saunaillat, juhlapalvelut jne. Yopyminen maksaa mokkimallista
(Lumikki- ja k&&pid-mokit) ja koosta riippuen 35 € - 97 €/vrk ja vanhassa aitassa y0-
pyminen maksaa 55 €/vrk. Lumikki-moOkeissa hintaan siséltyy myos liinavaatteet
(erikseen 6 € /vuode sis. pyyhkeen). Erillinen lisivuode maksaa 10 € ja rantasauna 15
€/h. Aamiainen on 7 €/asiakas, mutta 3-10-vuotiaat lapset paasevét puolella hinnalla.

Lemmikkielaimesta veloitetaan 5 €.

Anttolanhovi

Saimaan rannalla Anttolan kyléassa sijaitsevassa Anttolanhovissa on kymmenen eriko-
koista ja erityylista kokoustilaa sekd ryhmaty6tiloja. Tilat on suunniteltu 10-200 hen-
kilolle ja kaytettdvissa on aina kokouseménnén palvelut. Kokouksiin on mahdollista
liittaa erilaisia aktiviteetteja. Aktiviteettien kestot ovat padasiassa tunnista puoleentois-
ta tuntiin ja hinnat vaihtelevat 105-165 €.

Hotelliydpymiset maksavat huoneen koosta ja tasosta riippuen 92-230 €. Rinne- ja
rantahuvila yépymiset maksavat huvilan tyypistd, koosta ja matkan pituudesta riippuen
3154725 €. Yritysten on mahdollista jarjestad Anttolahovissa 1-2 pdivan kokouksia

erilaisilla majoitusmahdollisuuksilla ja yllapidolla. (Liite 3)
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Mantymotelli

Méntymotelli sijaitsee Méantyharjulla Peruveden rannalla. Motellissa on tarjolla koko-
ustilat, rantasauna, hotellisaunat uima-altaineen seka vapaa-ajan harrastuksiin liittyvat
viihdykkeet kuten talvinen avantouinti tai kesalld muun muassa tennis ja minigolf.
Motellissa on kokoustiloja kolme kappaletta: erillisessa kokoussiivessa sijaitseva Ka-
py, paédrakennuksen alakerrassa sijaitseva Kaarna ja pienmuotoisten kokouksien jérjes-
tamiseen soveltuva rantasaunan takkatupa. Yrityksille on tarjolla viisi erilaista koko-
uspakettia kokouksen pituuden ja tyylin mukaan. Asiakkaille on tarjolla myos erilaisia

tanssipaketteja. (Liite 4)

Yopymiseen motelli tarjoaa 4 eri hotellihuone tyyppid (1 hengen huone, 2 hengen
huone, 4 hengen huone ja sviitti kahdelle henkil6lle). Hotellihinnat vaihtelevat huo-
neen tyypisté ja koosta riippuen 40—120 €/vrk (lisdavuode 30€/hl6/vrk). Hotelliyopymi-
set sisaltavat majoituksen, aamiaisen, asukas-saunan ja sen yhteydessa allasalueen.
Huviloita on tarjolla kaksi erilaista (Manty ja Petdjd) seka rantatalo. Huvila hinnat
viikolla vaihtelevat huvilatyypin ja matkan pituuden mukaan 330-1560 €/vrk (sis.
majoituksen ja loppusiivouksen, ei aamiaista). Viikonloppuisin huviloita vuokrataan
vain perjantaista sunnuntaihin hinnoin Huvila Ménty 550 € ja Huvila Petdja 600 € (sis.
loppusiivouksen ja majoituksen, ei aamiaista). Rantataloa vuokrataan paivasta seitse-
maan péivaén hinnoin 130490 €/vrk (sis. loppusiivouksen majoitusjakson pituudesta
riippuen, majoituksen, aamiaisen, asukas-saunan ja sen yhteydessa allasalueen). (Liite
4)

Opetusravintola Paviljonki

Savonlinnassa sijaitseva Opetusravintola Paviljonki tarjoaa mahdollisuuden erilaisten
juhla-, kokous- ja koulutuspdivien jarjestamiseen. Paviljongissa on erilaisia tiloja ko-
kousten jarjestdmiseen: Luotsi-, Serviisi- ja Purseri- kabinetit, Myo6tatuuli-auditorio
sekd Tervahoyry-sauna ja 3 erillista luokkatilaa, jotka soveltuvat myos kokousten pi-
tdmiseen. Kaikissa tiloissa on audiovisuaaliset laitteet sekda langaton verkkoyhteys.
Tilavuokrat vaihtelevat ilman ravintolapalveluita tilojen tyypista ja suuruudesta riip-

puen 40-260 €. Saunaveloitus on 8€/hlo (sis. saunan, saunakabinetin kayton, pyyhkeet
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ja laudeliinat). Yrityksille on tarjolla Opetusravintola Paviljongissa nelja erilaista ko-

kouspakettia. (Liite 5)

Hotellit

Kaikissa suurimmissa Eteld-Savon alueen hotelleissa on kattavat kokoustilat, joissa on
mahdollisuus jarjestdd kokouksia erilaisineen ohjelmapalveluineen. Suurimpiin hotel-
liketjuihin kuuluvat hotellit tarjoavat myos erilaisia kokouspaketteja. Kattavia ja vir-
kistdvia kokoustiloja ja paketteja tarjoavat esim. Imatran Valtionhotelli Rantasipi, ho-
telli Vuoksenhovi Imatran keskustassa, Lappeenrannan kylpyld sekd loma- ja kokous-
hotelli Marjola Lappeenrannassa. Myos esimerkiksi Mikkelin Cumulus hotelli tarjoaa
yrityksille kolmea erilaista kokouspakettia aikataulutuksineen, tarjoiluineen ja yopy-

mismahdollisuuksineen. (Liite 6)

Saimaa holiday

Saimaa Holiday on tunnin ajomatkan péassa Savonlinnasta sijaitseva elamysmatkailu-
alue, joka koostuu 3 erillisestd palvelualueesta Rantasalmella, Oravissa ja Savonlin-
nassa (vain kesédaikana). Yritys tarjoaa pakettitarjouksia eri sesonkiaikoina (joulu, pik-
kujoulu, péésidinen, lomakausina), aktiviteetteja (kalliokiipeily, curling, lumikenkaké-
vely, paintball) seké& kokous- ja virkistyspalveluita (mm. ooppera- ja balettijuhlille,
yritysten henkilékunnalle). Oravissa on mahdollista yopya Hotelli Oravissa, hostellissa
tai 10 erilaisessa huvilassa. Hotelli Oravissa yopyminen maksaa 50-160 €/hl6/vrk
huoneen koosta ja ajankohdasta riippuen. Hostellissa yopyminen maksaa huoneen
koosta ja ajankohdasta riippuen 15-30 €/hl6 vuorokausi. Huviloissa yopyminen mak-

saa huvilatyypista ja ajankohdasta riippuen 1200-1990 €. (Liite 7)

Kesaaikana lomakeskus Jarvisyddmen mokeissé ja huviloissa yopyminen maksaa yksi-
tyisasiakkaalle huvilatyypistd ja koosta sekd ajankohdasta riippuen 670-2750 € (sis.
liinavaatteet ja pyyhkeet) viikossa. Yrityksille ja ryhmille kesdajan ydpymiset huvi-
loissa ja mokeissé maksavat huvilan ja mokin tyypistd ja koosta sek& ajankohdasta
riippuen 52-280 € (sis. liinavaatteet ja pyyhkeet) vuorokaudessa. Saimaa Holiday tar-

joaa yrityksille erilaisia kokouspaketteja ja henkilokunnan virkistyspéivia. (Liite 7)
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Juhanalan Kartano

Joroisissa sijaitsevassa Juhanalan Kartanon juomatupa Vanhassa Hinkissé jarjestetaan
illanviettoja ja kokouksia maalaisromanttisessa tunnelmassa. Asiakas saa tilata valit-
semansa herkut maksimissaan 25 henkil6lle. Tiloissa on viihdykkeeksi tarjolla mm.
karaokevélineet. Yrityksella ei ole varsinaista hinnastoa vaan asiakasta pyydetdan jat-
tdmaan yksiloity tarjous puhelimitse, jotta he pystyvét laatimaan asiakkaalle sopivim-

man paketin.

Kekkolan kartano

Mikkelissd Vanhanmadentielld sijaitseva Kekkolan Kartano pyrkii tarjoamaan yritysten
henkil6kunnalle rentouttavia elamyksia kaukana arjesta. Kartanon tiloissa jarjestetdan
niin kursseja, koulutuksia kuin vapaamuotoisempiakin irtiottoja ratsastuksen, tennik-
sen, ruoanlaiton sekd herkuttelun tai saunomisen merkeissa. Kartanossa on tarjolla
langaton verkkoyhteys, joka antaa mahdollisuuden taysipainoiseen tyontekoon omassa
rauhassa. Yrityksen Internet-sivuilla ei ole varsinaista hinnastoa vaan asiakasta kan-

nustetaan ottamaan yhteyttd ja keskustelemaan hinnoista.

Tertin Kartano

Tertin kartano on Mikkelissa sijaitseva sukukartano, joka tarjoaa ravintola-, kokous- ja

majoituspalveluja yksityis- ja yritysasiakkaille. (Liite 8)

Tuhannen Tarinan Talo

Tuhannen Tarinan Talo on Kannuskoskella Luumaelld sijaitseva majoitus-, retki- ja

kokouspalveluita tarjoava yritys. Yritys tarjoaa myos yritysasiakkaille erilaisia Tyoky-

ky-toimintoja. (Liite 9)
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5.4.2 Risteilypalvelut

Kartoitin Etela-Savon alueella toimivia risteilypalveluita tarjoavia yrityksid, jotka kil-
pailevat Lola 3 partiokoululaivan kanssa samoista asiakkaista. Yritykset tarjoavat paa-

asiassa tilausristeilyitd, mutta osa jarjestdd myos maisemaristeilyita.

Varustamo Erkki Montonen

Mikkelissa toimivan Varustamo Erkki Montosen omistamat M/s Jaarli ja M/s Saimaa
jarjestavat asiakkailleen maisema-, lounas-, juhannus- ja tilausristeilyita esim. Heima-
riin tai Kyyhkylaan, jossa voi paikan pééalla pelata vaikka minigolfia tai tutustua taide-
nayttelyyn. Ryhmille yritys jarjestad tilausristeilypaketteja tai raataloityja risteilyita.
M/s Jaarlissa on 99 ja M/s Saimaassa 95 matkustajapaikkaa. Risteilyjen hinnat vaihte-

levat risteilytyypin, keston ja madranpéan mukaan. (Liite 9)

Saimaan Solmu Oy

Savonlinnassa sijaitseva Saimaan Solmu Oy on venevuokraus- ja vélitys firma, joka
jarjestdd myos tilausristeilyja. Yritys vuokraa seka moottori- ettd purjeveneita. Purje-
veneet yritys vuokraa Kuopiossa toimivan maahantuontiin ja vientikauppaan keskitty-
van Ertec Trading Oy:n kautta. Yrityksella kotisatama, jossa on ilmainen pysakaointi-
paikka, k&yméla, sauna ja nuotiopaikka. Vuokraushinnat vaihtelevat vuokrauksen
ajankohdasta (A-viikot 26-32, B-viikot 23-25, C-viikot 20-22 ja 36-41) ja veneen
tyypisté riippuen 750-2250€/vko. Veneissd on hytteja kahdesta neljaan (osassa sauna)
ja makuupaikkoja kolmesta kuuteen seka mahdollinen varavuode. Asiakkaille tarjo-
taan erilaisia lisapalveluita ja alennuksia, esim. viikonloppuisin vuokraus maksaa puo-
let viikkohinnasta. (Liite 10)

Saimaan Vuokravenho Oy

Vuokravenho Oy on Savonlinnassa toimiva venevuokraamoyritys, joka on erikoistu-
nut vene- ja kanoottivuokraukseen, veneiden telakointiin ja korjaustdihin. Yritys tarjo-
aa Saimaan alueelle vuokralle niin matkaveneitd, pienveneitd ja purjeveneitd kuin

my0s avoveneita ja kanootteja. Matkaveneissa on yopymismahdollisuuksien lisaksi
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tarvittava keittidvarustelu, suihku ja vessa seké 4 veneesséa on myos sauna. Kanoottien
ja pienveneiden hinnat vaihtelevat veneiden tyypisté riippuen 25-100€/vrk ja viikko-
vuokraukset 85-420€. Matkaveneiden viikkovuokraushinnat vaihtelevat venetyypisté
ja vuokrausajankohdasta riippuen 300-1790€ ja purjeveneiden hinnat 290—1270€.

Vuokraukseen siséltyy vakuutettu vene ja varusluettelon mukainen varustus.

Sapha Oy

Sapha Oy on Savonlinnassa sijaitseva laivaristeilyja tarjoava yritys. Yritykselld on
vuokrattavana 2 venettd, Lake Seal ja Lake Star. Molemmissa veneissa on alakansi,
aurinkokansi ja paakansi. Lake Sealiin mahtuu n. 100 matkustajaa ja siina on ruokailu-
tilat 80 henkil6lle. Lake Starissa on tilaa n. 60 matkustajalle ja ruokailutilat 55 henki-
I6lle. Molemmissa veneissd on baari (A-oikeudet), saunaosasto seka keittid, jonka

lisdksi Lake Starissa on 2 salonkia ja 12 hyttid yopymiseen.

Laivat tekevat noin tunnin pituisia maisemaristeilyja kesé- ja elokuun vélisend aikana
paivittdin noin kuusi kertaa péivassa seka tilausristeilyja mm. Retrettiin tai Olavinlin-
nan Oopperajuhlille (2 hengen hytti 40 €) Naiden lisaksi yritys jarjestdd kokous-, lou-
nas- ja ruokailuristeilyja. Lisaksi yritys jarjestaa tarvittaessa erikoisristeilyja, kuten

tanssi- ja juhannusristeilyjd Méntyrinteelle Pihlajalahteen. (Liite 11)

Vip Cruise

Vip Cruise on Savonlinnassa sijaitseva tilaus- ja maisemaristeilyita tarjoava yritys.
Yrityksella vuokrattavana 2 hdyrylaivaa s/s Paul Wahl ja s/s Punkaharju sek& hollanti-
lainen risteilija m/s Quo Vadis. Risteilyn reitin, ajankohdan, keston, viihdykkeet ja
tarjoilun asiakas voi valita vapaasti. Lisdohjelmaksi voi valita mm. haitarinsoittoa,
nuotanvedon seuraamista, rantakalaa, saunomista savusaunassa ym. Tilausristeilyita
jarjestetadn erityylisid vastamaan asiakkaan tarpeita mm. business-, taide- ja eraristei-
lyja. Yritys tarjoaa myods kalastuspaketteja seka kuljetuksia oopperaan ja Rauhanlin-
naan. Asiakas voi myos tarvittaessa pyytda omia tarpeita vastaavan réataloidyn ristei-
Iyn. Yritykselld ei ole hinnastoa vaan asiakasta pyydetddn soittamaan ja kysyméaan

lisaa risteilyista.



53

M/s Kaunis Veera

Puumalassa toimiva risteilija m/s Kaunis Veera tekee niin tilausristeilyjd Saimaalla
kuin my6s maisemaristeilyjd Puumalan satamasta. Puumalan satamasta lahtevien mai-
semaristeilyjen hinnat vaihtelevat matkan pituudesta ja tyylista riippuen aikuisilla 12—
25 € jalapsilla 8-15 €.

Tilausristeilyt
e ensimmdiinen ajotunti 200 €
e scuraavat ajotunnit 180 €

e tyhjét ajotunnit ja odotustunnit 60 €

Chris-Line Oy

Chris-Lines Oy:n omistama m/s Christina on Imatralla sijaitseva 60 hengen tilausris-
teilyalus. (Liite 12)

Karelia Lines

Karelia Linesin Lappeenrannassa sijaitseva M/s Camilla on Suomen suurin sisévesi-
laiva. M/s Camilla tarjoaa yksityis- ja yritysasiakkaille tilaus- ja maisemaristeilyiden
lisaksi myos erikoisristeilyitd, kuten koululaisristeilyitd, stand up -risteilyita ja juhan-
nusristeilyita jne. (Liite 13)

Saimaan Risteilyt Oy

Saimaan Risteilyt Oy:n M/s El Faro Lappeenrannassa sijaitseva 80 matkustajapaikkai-
nen matkustaja-alus, joka jérjestad aikataulu- ja tilausristeilyjé yksityis- ja yritysasiak-
kaille. (Liite 14)

Lento-vene

Lento-vene on lappeenrantalainen pienvarustamo, joka jarjestdd toiveiden mukaisia

tilausristeilyja ja ohjelmapalveluita etelédiselld Saimaalla. Yritys tarjoaa erilaisia val-
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miita risteilypaketteja, kuten kanavaristeily, Pienen Saimaan risteily, Sahalahden ris-
teily, Rantakalaristeily, Y6ttomén yon risteily jne. Yrityksella on kolme alusta: M/s
Kavaljeeri, M/s Heidi ja M/s Toti. (Liite 15)

M/s Bells-risteilyt

M/s Bell’s risteilyjen omistama M/s Suvi Ellen on Lappeenrannassa toimiva 30—40
matkustajapaikkainen tilausristeilyitd tarjoava alus. Alus kuljettaa mm. yritysasiakkai-
ta Taipalsaaressa sijaitsevaan Riutansaareen viettdmaan kokouksia ja asiakastilaisuuk-
sia. (Liite 16)

Tapahtumat

Kartoitin mahdollisia tapahtumia, joiden yhteyteen Lola 3:n olisi kannattavaa pyrkia
tarjoamaan palveluita seké jarjestamdan mahdollisia yhteistyokuvioita. Tapahtumista
suurin osa ovat suosioltaan ja k&vijamaariltddn suosituimpia Etel&d-Savon alueella.
Kysynnan kasvattamiseksi ja Lola 3 toiminnan kehittdmiseksi olisi tarkeda pyrkia
mahdollisiin yhteistydsopimuksiin Eteld-Savon alueella jérjestettavien tapahtumajar-
jestdjien kanssa tai ainakin panostaa omaan toimintaansa kyseisten tapahtumien aika-
na, silla kyseisilla paikkakunnilla on talléin paljon potentiaalisia asiakkaita ja mahdol-

lisuuksia kysynnan kasvattamiseen. (Liite 18)

Tapahtumajérjestdjien kanssa voisi sopia, ettd heidan tapahtumamainonnan yhteyteen
tulisi mainos my6s Lola 3:sta. EKin Partio voisi omien resurssien rajoissa sponsoroida
kyseessé olevaa tapahtumaa, talléin Ekin Partio hy6tyisi mahdollisesti tapahtuman
imagosta ja silla olisi laheinen kayttoyhteys kyseiseen tapahtumaan. Tamé liséisi

omalta osaltaan varmasti risteilypalvelun myyntia.

Erilaisia menekinedistdamiskeinoja voitaisiin my6s harkita kaytettavaksi. Mahdollisia
menekinedistamiskeinoja voisivat olla esim. tapahtuman paasylipulla saatu alennus
Lola 3:n risteilylle tai tapahtumassa jaettaisiin kuponkeja, joilla pa&sisi Lola 3:lla jar-
jestettavalle maisemaristeilylle alennettuun hintaan. Tapahtuman paasylipulla voisi
paéstd myos samana iltana jarjestettavalle risteilylle Lola 3:lla. Yrityksille voitaisiin

lahettdd suoramainonnan yhteydessa kuponkeja, joilla voisi saada ryhmadalennuksia
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joihinkin tapahtumiin. Yhteistyokuvio tapahtuisi siten, etta yritysasiakkaat kuljetettai-
siin tapahtumaan, jonka aikana asiakkaat voisivat oleskella, ruokailla ja yopya Lola
3:n tiloissa. Lola 3 voisi toimia tapahtumien yhteydessa myos pelkéstdén siirtoajossa,
jolloin asiakkaita kuljetettaisiin kyseiseen tapahtumaan tai tapahtuman jalkeen asiak-
kaat saisivat jatkaa iltaa risteilemalld Lola 3:lla. Yhteistydn ratkaisut riippuisivat pit-

ké&lti tapahtuman luonteesta ja paikasta.

5.5 Viestintasuunnitelma

Kohderyhméanalyysin pohjalta suunnittelin jarjestdn resursseihin ja tavoitteisiin so-
veltuvan viestintdsuunnitelman muotoineen, keinoineen ja mediavalintoineen. Ana-
lysoin ja valitsin markkinointiviestinnan muodot ja keinot seka median sen perusteel-
la, mill& saavutettaisiin tehokkain vaikutus aikaiseksi kussakin kohderyhmassa. Pyrin
rakentamaan mahdollisimman monipuolisen markkinointiviestintdsuunnitelman kei-
nojen ja medioiden osalta, jotta saavutettaisiin mahdollisimman eri-ikaisid ihmisia.
Silla markkinoinnin eri keinoilla ja mainonnan eri medioilla tavoitetaan useasti eri-

ikéisia ihmisia.

Ekin Partion markkinointitermein paékilpailukeinoina ovat tuote, saatavuus ja mark-
kinointiviestintd. Hinta noudattelee padasiassa yleista markkinoilla olevaa hintaa, kos-
ka Lola 3:n vuokrauksella ei pyritd tavoittelemaan voittoa, vaan kustantamaan laivan
yllapidosta aiheutuvat kulut. Hinta ei tulisi olemaan suuressa roolissa markkinoinnis-
sa. Mahdollisten tukipalveluiden my6ta hintaa voisi harkita korotettavaksi. Lisapalve-
luina Lola 3 tarjoaa kuljettajan ja muun henkildston risteilyille. Lisapalveluita ovat
myos ensihoito- ja turvallisuusvalineet, kuten pelastusliivit, sammutin yms. seka lai-
vassa olevat yleiset tavarat, kuten jadkaapit, kahvinkeittimet yms. Lola 3:n tukipalve-
luita voisivat olla mahdollinen ruokailutarjonta, etusetelit sekd yopymismahdollisuus.
Ydintuotteella Lola 3 pyrkisi erottumaan samalla toimialalla toimivista yrityksisté

viihtyiséna, siistind ja turvallisena palveluna. (Liite 19)

Saatavuudessa pyritdén erottumaan tarkalla ja henkilokohtaisella kohdennuksella. Lola
3:n mainonnassa pyritddan paisemaan lahelle asiakkaita. Mahdollisille omille verk-
kosivuille voitaisiin tehdd varausjarjestelma, jonka kautta asiakkaat voisivat varata

risteilyitd omien tarpeiden mukaan. Saatavuutta parannettaisiin yhteistyokuvioiden
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kautta, esim. erilaisissa tapahtumissa jaettavilla etukupongeilla ja suoramainonta-
lappusilla. My0ds Facebookin kautta tapahtuvalla markkinoinnilla voisi erottua samalla
toimialalla toimivista yrityksistd. Markkinointiviestinndssa pyrittdisiin erottumaan
erilaisilla talla alalla vahemman kaytetyill& keinoilla, kuten sponsoroinnilla ja tarkasti
kohdennetulla henkilokohtaisella suoramainonnalla seké erilaisilla menekinedistamis-

keinoilla eri tapahtumien yhteydessa.

Haastattelin Mikkelin seudun elinkeinoyhtio Miset Oy:n tuotantopaallikkbd Maria
Tulppoa 28.4.2010. Haastattelun pohjalta tulin siihen lopputulokseen, ettd Ekin Parti-
on olisi kannattavaa mainostaa Lola 3:n palveluita suoraan ohjelma- ja kokouspalve-
luita tuottaville yrityksille, silla heilld on jo valmis asiakaskunta. Ekin Partio toimittai-
si esim. suoramainonta lehtisia néihin yrityksiin, jossa ne olisivat yrityksessa vieraile-
vien asiakkaiden luettavissa. My0s kyseisten ohjelma- ja kokouspalveluita tarjoavien
yritysten henkil0kunta voisi mainita Lola 3:n palveluista asiakkailleen ja sitd kautta
monipuolistaa omaa toimintaansa. Télla tavoin EKin Partio voisi sadstad myos omissa

markkinointikustannuksissaan.

Tulppo mainitsi myos, etta Ekin Partiolle olisi erittdin hyva mikéli se saisi hyvéaksytet-
tyd Lola 3:n palvelut RTG Yhtion alaiseksi toiminnaksi. RTG Yhti6t on tdyden palve-
lun matkatalo ja matkailun monitoimija, joka tuottaa matkustamiseen liittyvia koko-
naisvaltaisia palveluja kustannustehokkaasti, luotettavasti, joustavasti ja asiak-
kaidemme tarpeista huolehtien. RTG Yhtiét muodostuvat viidestd toimialasta; lento-
asemapalvelut, Contact Center -toiminnot, matkailu- ja kokouspalvelut, majoituspal-
velut ja ohjelmapalvelut. RTG yhti6t tarjoavat yrityksensa kanssa yhteisty6téa tekevien
yrityksien palveluita asiakkaille, jotka suunnittelevat henkilokunnalleen esim. kokous-
ja virkistaytymistapahtumaa. Tata kautta kohderyhména olisivat yritykset laajalta alu-
eelta ja niiden tavoittaminen olisi edullista. Ekin Partion valttéisi tatd kautta myos

omien rajallisten aikaresurssien kayton.

Tarkeimpand markkinointiviestinndn keinona pidan Lola 3:n tapauksessa suoramark-
kinointia ja suoramainontaa, koska se on oikein suunniteltuna edullisin mainonnan
muoto. EKkin Partion resurssit riittdvat sen avulla suureen peittoon ja toiston maaraan.
Suoramainonnan avulla pyrittaisiin tavoittamaan niin Lola 3:n nykyisid kuin myds

potentiaalisia yritysasiakkaita sekd myos osoitteettomalla suoramainonnalla kuluttaja-
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asiakkaita. Suoramainoksia l&hetettéisiin suoraan yritysten toimitiloihin ja mahdolli-
sesti yksityisille ihmisille kotitalouksiin. Suoramainontaa k&yttdmalla pystyttaisiin
yksil6iméan ja kohdistamaan haluttu sanoma kohderyhmalle. Yksi mahdollinen suo-
ramainontakeino olisi l&hestya yrityksid mainostarkoitukseen suunnitellulla julisteella,
jossa yritysasiakkaita pyydettéisiin tutustumaan ilmaiseksi Lola 3 laivaan. Tutustumis-
k&ynnin yhteydessa olisi mahdollinen ruokailu ja pienimuotoinen informointitilaisuus,
jossa Ekin Partion henkild voisi kertoa milld tavoin Lola 3 laivan palvelut sopisivat
yritysasiakkaiden kayttoon ja millaisten tilaisuuksien jarjestdminen onnistuisi laivalla.
Miset Oy:n tuotantopéallikko oli sitd mieltd, ettd yritysasiakkaat tarvitsisivat tallaisen
ilmaisen positiivisia mielikuvia antavan tilaisuuden. T&t4 kautta yritysasiakkaat voisi-
vat ottaa yhteytta siind vaiheessa, kun suunnitteilla on kokous tai muunlainen asiakas-

tilaisuus mikéli edellisestd tapahtumasta on jaényt positiivinen mielikuva.

Nykyisid asiakkaita huomioitaisiin suoramainonnalla, tarjoamalla heille erityisetuja.
Nykyisid pitempiaikaisia asiakkaita l&hestyttaisiin suoramainonnalla useammin ja
kohdistettaisiin mainonta henkilokohtaisesti, jolloin luotaisiin asiakkaalle mielikuva
erityiskohtelusta ja hanen erityisestd tarkeydestd jarjestdlle. Ns. kanta-asiakkaille”
voisi silloin téllgin tarjota esim. pito/ateriapalvelun kautta ruoat kokous- ja virkistay-
tymisristeilyille. Tarjousta mainostettaisiin suoramainonnalla suoraan yrityksiin esim.

kokous/virkistaytymisristeily hintaan x € sis. ruokailun.

Keski-idn ylittaneita ja vanhempia kuluttaja-asiakkaita pyrittdisiin lahestymaén suora-
mainonnan lisaksi padasiassa lehtimainonnan avulla, koska on huomattu, ettd tdmén
ikdiset ihmiset Suomessa ovat ahkerimpia lehtien lukijoita. Lehtimainoksia voitaisiin
sijoittaa Eteld-Savon alueella ilmestyviin paikkakuntakohtaisiin lehtiin, erityisesti
Mikkelissa ilmestyviin Lansi-Savoon ja Kaupunkilehteen ja Viikkosiin. Ulkomainok-
sia tulisi sijoittaa kadunvarsikyltteihin ja kaupungilla olevien tapahtumamarkkinointiin
keskittyviin valotaulumainoksiin, talla tavoin tavoitettaisiin nuorisoa, nuoria aikuisia
ja perheellisid kuluttajia, jotka liikkuvat aktiivisesti kaupunkiymparistossa. Tata koh-
deryhmada on yleisesti vaikea tavoittaa laajalti muiden medioiden kautta. Tassa kohdin
rajoittavaksi nousee rahallisten resurssien puute, silla ulkomainonta on kustannuksil-

taan melko kallista.
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Urheiluseurojen ja tapahtumien kanssa voitaisiin tehda yhteisty6td sponsoroinnin
muodossa, jolloin saataisiin positiivista ndkyvyytta suuren yleison silmissé. Tat4 kaut-
ta voitaisiin hyddyntda seuran positiivista imagoa ihmisten mielissad. Sponsoroinnilla
voitaisiin erottua myos kilpailijoista, silld se on harvemmin kéytetty markkinoinnin
keino talla alalla. Henkilokohtainen myyntityd olisi myos tarkedssé osassa suhdetoi-
minnan harjoittamisessa urheiluseurojen kanssa, sill& yhteydenotot esim. puhelimitse
seurojen toimitusjohtajiin luovat pohjan yhteistyélle. Sponsoroinnilla voitaisiin saa-

vuttaa lapsiperheité ja nuorempia kohderyhmia.

Verkkomainontaa esim. Facebook-ryhmdn luomista tulisi myos harkita, jotta mainon-
taa voitaisiin kohdistaa nuoremmille ihmisille. Toisaalta vanhemmatkin ihmiset ovat
liittyneet Facebookiin yha enenevissa maarin. Facebookin kautta verkkomainonta olisi
erittdin edullista, jopa ilmaista. Facebookin avulla myds mainonnan peitto olisi todella
laaja ja voitaisiin saada, jopa ns. “sananvalittdjd-asiakkaita”. My0s omien Internet-
sivujen tekoa olisi syytd harkita, silla verkkomainonta on kasvanut lahivuosina nope-

asti ja se on nykyaan yksi eniten kaytetyistd medioista.

Seuraavaksi tuon esille partioiden viestinnassa kéytettdvan typografian ja sen eri kdyt-
totarkoituksista. Nama ohjeet toimivat myos hyvina yleisohjeina, jotta mainonta olisi
selkedd seka helposti luettavaa ja jotta osattaisiin tehda oikeita ratkaisuja niin verkko-

mainonnassa kuin myos lehtimainonnassa. (Partion graafinen ilme 2007, 4.)

Typografia

Kirjasinlajeina kaytetddn Garamondia ja Gil Sansia, jotka luovat yhdessa tyylitellyn ja
helppolukuisen kokonaisuuden. Garamondia kéytetadn pitemmissa teksteissd, kuten
leipateksteissa ja Gil Sansia kéytetddn lyhyissa teksteissd, kuten tietoiskuissa ja otsi-
koissa. Korvaavina fontteina voit tarvittaessa kayttda kaikista ohjelmista loytyvia Ga-
ramondin sijasta Times New Romania ja Gil Sansin sijasta Arialia. Sahkoisissa me-
dioissa kaytetadn Verdanaa, joka on tutkitusti helppolukuisin kirjasin tietokoneen ruu-

dulta katsottuna tai valkokankaalle heijastettuna. (Partion graafinen ilme 2007, 12.)

GIL SANS REGULAR

Kéytetaan otsikoissa versaaleina harvennettuna.
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Gil Sans bold italic

Kéytetdan alaotsikoissa. Gil Sans Lightia kaytetdan, kun halutaan eroa kahden eri teks-
tin valille sek& leipéteksteissa ja tietoiskuissa. Gil Sans light italicia kdytetddn kuva-

teksteissé ja mahdollisissa kielivaihdoissa.

Garamond

Kéytetéan erityisesti lehtitaittojen leipateksteissa.

Garamond italic
Kéytetdan erityisesti nuorille suunnatuissa teksteissd huomiotekstind ja otsikkona il-

metta keventdmassa.

Verdana bold

Kéytetaan otsikkona séhkdisissd medioissa.

Verdana

Sopii erityisesti kaikkiin séhkdisiin medioihin. (Partion graafinen ilme 2007, 12.)

5.6 Aikataulutus

Markkinointi aloitettaisiin padasiallisesti hyvissa ajoin kevaalla. Mahdollinen yhteis-
ty0 urheiluseurojen kanssa tulisi aloittaa jo syksylla, silloin kun esim. jalkapalloseurat
aloittavat yhteistydkumppaneiden kartoituksen ja sponsorirahoituksesta sopimisen.
Varsinainen mainonta aloitettaisiin mahdollisesti ulkomainosten sijoittamisella kes-
kustan l&heisyyteen, silla keskustassa ulkomainonnalla tavoitettaisiin mahdollisimman
suuri osa kohderyhmasta ja sen kontaktihinta on edullinen. llmainen tutustumiskaynti

tulisi jarjestad toukokuussa tai viimeistaan heti kesdkuun alussa kelien sen salliessa.

Verkkomediamainonta aloitettaisiin - niin  pian kuin mahdollista. Facebook-
yhteisopalveluun tehtidisiin ryhméa esim. nimelld ”Lola 3-matkustaja-alus Mikkelista
Saimaalle”. Ryhmin faniksi voisi liittya ja siitd voisi informoida kaverille, titi kautta
tavoitettaisiin todella laaja ihmisjoukko koko Suomea mydten. Ryhman sivuilla ker-
rottaisiin tarkemmin Lola 3 partiokoululaivan toiminnasta, hinnoista ja palveluista.

Verkkomainonnan kautta tavoitettaisiin myos yritysasiakkaita hieman laajemmalta
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alueelta, silla yh& useampi organisaatio on liittynyt Facebook-yhteisépalveluun, perus-

tamalla sinne ryhmaén tai informoimalla siell& omista sivuistaan.

Mainontaa ruvettaisiin tukemaan juuri ennen keséé suoramainonnalla, séhkopostivies-
tein yrityksille ja mahdollisesti mainoslappusilla yksityisille Kkuluttajille. Suora-
mainonnan yhteydessa voitaisiin kysella ulkomainonnan nakyvyydestd. Ulkomainok-
set olisivat kaupungin valo- ja ilmoitustauluilla kesdkuukausien ajan, koko Lola 3 par-

tiokoululaivan tarkeimman sesonkiajan.

Sanomalehtimainokset sijoitettaisiin péivittdin julkaistuihin lehtiin sek& kerran viikos-
sa ilmestyviin lehtiin kesé- tai heindkuussa. Lehtimainonta-kampanja kestaisi kahdesta
viikosta kuukauteen. Kuukauden kestévalle lehtimainonta-kampanjalle Lansi-Savossa
tulisi hintaa noin 616 €. Hintaan tulisi lisdksi sen hetkinen arvonlisdvero sekd mahdol-
linen valmistuslisd, joka on 0,10 €/palstamillimetri (pmm). Kampanja koostuisi 3 pals-
taa leveastd ja 125 mm korkeasta varillisesta mainoksesta, joka julkaistaisiin takasi-
vulla muuttumattomana vahintdan 6 kertaa kuukauden aikana ja hinnasta on vahennet-
ty 30 % -sarja-alennus. Samankokoinen nelivarinen mainos Viikkosten toisella sivulla
tai takasivulla maksaa noin 367 €, hinnasta on mahdollista saada 15 % -toistoalennus.

Hintaan lisatdan voimassaoleva arvonlisavero.

Markkinointiviestintdsuunnitelman onnistumista voitaisiin seurata asiakaskyselyn
avulla. Kesén ja syksyn aikana Lola 3 partiokoulunlaivan risteilypalveluita kayttaville
asiakkaille jaettaisiin kyselylomake, jonka avulla kartoitettaisiin ihmisilta, mista kautta
he ovat saaneet informaatiota kyseisestd palvelusta seka pyydettéisiin mahdollisia pa-
rannus- ja kehittdmisehdotuksia liittyen palvelun markkinointiin ja mainontaan. Tata
kautta voitaisiin arvioida suunnitellun markkinointiviestinndn kannattavuutta ja toimi-
vuutta tdmén tyylisessa toiminnassa seka pystyttaisiin kehittdmaan toimintaa edelleen
saatujen palautteiden pohjalta. Liséksi olisi tarke&é pitaa yll& jonkinlaista asiakasrekis-
terid, jotta pystyttéisiin vertailemaan, lisésikd suunniteltu markkinointiviestinta kysyn-

tad siind maarin, ettd sité olisi taloudellisesti kannattavaa jatkaa myds tulevaisuudessa.
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6 PAATANTO

Opinnéaytetyoni teoreettinen viitekehys ja empiirinen osa ovat toisiaan tukevia. Empii-
risessa osassa kehitteleméni ratkaisut ja ideoinnit perustuivat teoreettisessa viitekehyk-
sessa esille tuomiini asioihin ja tietoihin. Kehittelemiéni ratkaisuja ja ideointia ohjasi
paljon my6s Ekin Partion toiminnan vapaaehtoisuus, jonka pohjalta pyrin yksinkertai-
siin ja edullisiin ratkaisuihin markkinoinnin ja mainonnan ideoinnissa. Huomioin kai-
kissa kehittamis- ja parannusehdotuksissa Ekin Partion toivomukset markkinoinnin ja

mainonnan toteutuksen realistisuudesta olemassa olevilla resursseilla.

Toimivan ja kattavan asiakasrekisterin puuttumisen vuoksi, tydnantajani ei néhnyt
kannattavaksi toteuttaa konkreettista tutkimusta vaan toimiala-analyysi tehtiin jo ole-
massa olevien tietojen pohjalta. Prosessin aikana tehtyjen sahkopostikyselyjen avulla
sain kuitenkin toimeksiantajalta tietoa nykytilasta ja tavoitteista, joita markkinointi-
viestinnalla pyritddn saavuttamaan. Liséksi tein syvallisen ja kattavan kartoituksen
kilpailijoista ja heidan hinnoittelupolitiikastaan p&aasiassa Internet-sivujen pohjalta.
Perehtymaélla kilpailijoiden tarjoamiin palveluihin ja hinnoitteluun sekéa teoreettisessa
osassa hankittuihin tietoihin eri markkinointiviestintdkeinoista, mainonnan muodoista
ja medioista seké niiden kustannuksista ja toimivuudesta eri tilanteissa, sain tarvittavat

tiedot, jonka avulla pystyin ideoimaan toimivan markkinointiviestintdsuunnitelman.

Opinnéaytetyoni avulla Ekin Partio saa selkedn kuvan toimialasta ja toimialalla toimi-
vien yritysten hinnoittelusta, jonka avulla se pystyy suunnittelemaan hinnoitteluaan
palvelulleen, p&dosin myotdileméalld toimialalla olevien yritysten hinnoittelua. Suun-
nittelemani markkinointiviestintdsuunnitelman avulla Ekin Partio tavoittaisi halutun
kohderyhmé&nsa mahdollisimman tehokkaasti ja edullisesti. Markkinointiin ja mainon-
taan liittyvilla p&atoksillani Ekin Partio noudattelisi pitkalti toimialalla tydskentelevien
yritysten yleista linjaa, mutta muutamalla vahemman kéytetylla keinolla, kuten esim.
sponsoroinnilla ja Internet-mainonnalla, Facebook-ryhman kautta Ekin Partio saisi

Lola 3:lle huomiota ja ndkyvyytté aikaansa seuraavana yhteisona.

Opinnéaytetyota tehdessd opin jatkuvasti enemman yritysten markkinointiviestinnésté,
kuinka paljon se vaatii analysointia, suunnittelua ja panostusta. Opin huomaamaan,

kuinka paljon mainonta ja markkinointi vaativat oikeasti kustannuksia seka sen, miten
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paljon se vaatii suunnittelua halutun kohderyhmén tavoittamiseksi rajallisilla resurs-

seilla.

Opinnéaytetyota tehdesséni ongelmiksi nousivat 1dhinnd taydellisesti kattavan markki-
nointiviestintdsuunnitelman todella iso tyémaara, jonka takia minulta jéikin toteutta-
matta visuaalinen puoli, konkreettinen markkinointiviestintdmateriaalin suunnittelu.
Tutkimus-osion puuttumisen takia empiirisen osan tekeminen oli melko tyélasta ja
vaatii kattavaa hahmottelua ja ideointia. Konkreettiseen markkinointiviestintdén suun-
nitellun budjetin puuttuminen aiheutti myds sen, ettd jouduin pohtimaan EKin Partion
resursseja ja kartoittamaan eri markkinointikeinojen ja mainosvalineiden aiheuttamia
kustannuksia. Valitsemiini markkinointiratkaisuihin paadyin asetettujen tavoitteiden ja

arvioimieni resurssien pohjalta.

Avoimeksi asiaksi opinndytetydssani ja& markkinointiviestinnan konkreettinen toteut-
taminen. Toimeksiantajani paattdd markkinointiviestintasuunnitelman mahdollisesta
toteuttamisesta, mutta uskon, ettd suunnitelmani on kattava ja antaa yksityiskohtaiset

suuntaviivat toimivan markkinointiviestinnan toteuttamiseen.
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LITE 1(1).

Heimari

Heimarin hinnat

Hotelli

Padrakennuksessa on 31 kpl tilavia 2 h/h, joista suureen osaan on mahdollisuus sijoit-

taa myos lisdvuode. Kaikissa on omat suihku- ja wc-tilat, puhelin ja TV. Langaton

verkkoyhteys on asiakkaiden kéaytossd. Aamiainen sisaltyy huoneen hintaan.

1 hh alk. 80 €/vrk

2 hh alk. 90 €/vrk

Lisdvuode 25 €/vrk

Kerholan vintti 165 €/vrk
Honkapirtti 55 €/1hh, 66 €/2hh

Kokous

Paivakokous kahvitarjoilu alk. 10 eur/hl6
Paivakokous lounas ja péivakahvi alk. 25 eur/hl
Yli yon kokouspaketti alk. 76 eur/hld

Kerholan vintti 165 €/vrk

Kahden péivan kokouspaketti alk. 98 eur/hl6

Koko majoituskapasiteetin varaaminen ryhmén kayttoon(vah 60 henkilod) 40 €/hlo

Ryhménvet4jan majoitus aina veloituksetta.

VIP — majoitus Aurala

Auralan korkeatasoinen ja viihtyisa huvila tarjoaa majoituksen max 12 hengelle. Aura-

la varataan kokonaisuudessaan yhden ryhmén kayttoon. Pidemmét vuokraukset erilli-

sen tarjouksen mukaan.

1 vrk 800 €

2 vrk 1400 €

3vrk 1800 €
Lisdvuorokaudet 200 €



LIITE 1(2).

Heimari

Ravintola

Ravintolasalin péytiin mahtuu kerralla jopa 200 henked. Péivittain tarjoillaan taysihoi-

toateriat. Erilaisten tilaisuuksien ruokalistat raataloidaan asiakkaiden toiveiden mu-

kaan esim. teemaruokailuja juhliin ja yksityistilaisuuksiin. Ravintolassa voi jarjestaa

yksityistilaisuuksia lounaista suuriin juhlatilaisuuksiin ja kokouksiin.

Buffet-poyta

Péivin keitto, salaattipoytd, jélkiruoka 9 €

Arkinoutopoyta 15 €

lammin kala- ja liharuoka, salaattipoytd, jalkiruoka ja kahvi
Juhlabuftet 38 €

Mlallismenu (menu 1 38 €/hl6 ja menu 2 42 €/hl0)
[ltapalamenu (menu 1 9 €/h16 ja menu 2 10 €/h16)

VIP Aurala menu (menu 1 50 €/hl6 ja menu 2 45 €/hlo)

Vapaa-ajan vietto

Vapaa-ajan aktiviteettejad ovat esim. soutelu, kalastus, lenkkeily luontopolulla, mini-

golf ja rantaeldamad, talvella hiihtoa ja pilkkimist4. Alueella voi harrastaa monenlaista

urheilua, peleja ja leikkeja.



LIITE 2.
Kyyhkyla
Kyyhkylan kokouspaketit

e Puolipédivikokous Kartanolla, alk. 30 €/hl6
Siséltaa tilavuokran joko aamu- tai iltapaivéstd (max.4 h), lounaan kartanon
noutopdydastd, 1 x kahvit kahvileivan kera, kokousemannan palvelut seké ko-
koustilan ja av-valineet.

e Pidiviakokous Kartanolla, alk. 39 €/hlo
Siséltadé lounaan kartanon noutopdydéstd, 2 x kahvit kahvileivan kera, kokous-
eméannanpalvelut sekd kokoustilan ja av-valineet.

e Kahden péivin kokous Kartanolla yopyen, 136 €/h16/2hh
Siséltdd majoituksen viehattavassd kartanohotellissa (2 hh), aamiaisen, 4 x
kahvit ja 2 x lounaan kartanon noutopdydastd, kokousemannanpalvelut seka
kokoustilan ja av-vélineet

e Hyvén olon kokouspdiva, alk. 39 €/hlo
Siséltdd hyvan olon aamujuoman, keittolounaan, iltapaivakahvit hedelmien ja
kevyen kahvileivan kera, kokouseménnanpalvelut sek& kokoustilan ja av-
valineet. Katamme kokoustilaan reilun kaupan kahvia ja haudutettua teeta li-
sukkeineen seké tdysmehua.

¢ Puolipaivakokous kuntoutuskeskuksessa tai perinnetalo Puistolassa, alk. 22
€/hl6. Sisaltdd kokoustilan av-valineineen joko aamu- tai iltapéivésta (max.5h),
lounaan ravintola Porrassalmen noutopoydastd, kahvit kahvileivan kera seka
kokousemannén palvelut.

o Péivakokous kuntoutuskeskuksessa tai perinnetalo Puistolassa, alk. 27 €/hl6.
Sisaltdd kokoustilan av-vélineineen, lounaan ravintola Porrassalmen nouto-
poydastd, 2 x kahvit kahvileivan kera sekd kokouseménnénpalvelut.

e Kokous Rantasaunalla
alk. 200 €/4h, palju alk. 200 €/kpl. kokoustila ja av-valineet, pyyhkeet 2 €/hlo.

e Kokous Rantasaunan tuvalla, ei saunomista, alk. 25 €/hl6.

Siséltaa kokoustilan ja av-vilineet, pyyhkeet 2 €/hl0.



LIITE 3 (1).

Anttolanhovi

Anttolanhovin majoituspalvelut ja kokouspaketit

Kahden péivan kokous Art&Design rinne- tai rantahuvilassa, alk. 167 €/hl6 tai
182 €/h16

yOpyminen huvilassa Saimaan rannalla

aamiainen, kahvi kokouksen aluksi, kokouslounas x 2, paivakahvit x 2
kokoustila AV-valineineen ja kokousemannén palvelut

liinavaatteet, kylpytakit ja tossut

loppusiivous

kuntosali ja sauna- ja allastilat

lisdpalveluina opastetut luontoretket, hemmotteluhoidot ja ateriapalvelut.

Kahden piivédn kokous Anttolanhovissa, alk. 119 €/hl6/2hh, yhden hengen huoneen
lisd 25 €/vrk.

yopyminen Anttolanhovin Rantahotellissa.

aamiainen, kahvi ja kahvileip& kokouksen aluksi, kokouslounas noutopdydésta
X 2, paivéakahvit ja kahvileivat x 2

kokoustila AV-vélineineen ja kokouseménnan palvelut.

Illallisen voi nauttia valinnan mukaan rantaravintolassa tai tunnelmallisessa

kotaravintolassa Saimaan rannalla.

Paivikokous Anttolanhovissa tai Kotaravintolassa, alk. 37€/hl6

kahvit ja talon oman leipurin kahvileipd kokouksen alkuun, lounas noutopdy-
dasta, paivakahvi ja kahvileipa

kokoustila AV-valineineen ja kokousemannan palvelut.

All inclusive-kokous, alk. 199 €/hl6

majoitus Art & Design huvilassa 2 h huoneessa

aamukahvit Kirsi- leipurin suolaisen kahvileivan kera huvilaan tai kokousti-
laan tarjoiltuna

kokoustila vélineineen molemmiksi paiviksi

keittolounaat molempina paivina ravintolassa



LIITE 3 (2).
Anttolanhovi
iltapaivékahvit makealla kahvileivalla huvilaan tai kokoustilaan tarjoiltuna
saunominen huvilassa, tarjolla pientd naposteltavaa ja lahialueen panimoiden
olutta ja siideria
illallinen talon viineineen valintanne mukaan joko tunnelmallisessa kotaravin-

tolassa tai rantaravintolassa



LIITE 4.
Mantymotelli

Mantymotellin kokouspalvelut

Kaksipdivdinen kokous, alk. 107 €/hl6

tulokahvi ja suolainen kahvileipa
e lounas

e péivéakahvi ja makea kahvileipa

e padivallinen

e sauna

e majoitus kahden hengen huoneissa
e aamiainen

e lounas

e kokoustila valineineen

Paivikokous, alk. 29 €/hlo

tulokahvi ja suolainen kahvileipa

lounas

paivakahvi ja makea kahvileipé

kokoustila valineineen

Lounaskokous, alk. 20 €/hl6
e |ounas

e kokoustila valineineen

Iltakokous, alk. 30 €/hlo
o iltapala rantasaunalla
e sauna

e kokoustila valineineen

Tanssipaketit, alk. 55 €/vrk
e yOpyminen 2 hengen huoneessa

e Sauna, aamupala ja paasylippu viihderavintolaan



LITES.
Opetusravintola paviljonki

Opetusravintola Paviljongin kokouspaketit ja tilat

Kokouspaketti 1 27 €/hl6 (ma-pe) ja 29 €/hl6 (1a-su)
e kokoustilat
e aamukahvi ja kahvileipa
e lounas

o ltapdivakahvi ja kahvileipa

Kokouspaketti 2 22 €/hl6 (ma-pe) ja 24€/h16 (la-su)
e kokoustilat
e aamu- tai iltapéivéakahvi ja kahvileipa

e |ounas

Kokouskahvi 2 9,50€/h1o
e 1 kokoustila

e kahvi tai tee ja suolainen sekd makea kahvileipa

Kokouskahvi 3 13€/h10
e kokoustilat

e kaksi kahvitusta ja kahvileipda



LIITE 6 (2).
Hotellit

Cumulus-hotellien kokoustuotteet ja oheisohjelmat

Paivakokouspaketti, alk. 31 €/hlo
e aamupdivakahvi ja kahvileipa
e lounas
o iltapaivakahvi ja kahvileipa
e kokoustila
2 pdivan kokouspaketti, alk. 112 €/hl6
e aamupéivakahvi ja kahvileipa
e kaksi lounasta
e Kkahdet iltapdivakahvit ja kahvileivat
e paivallinen
e majoitus yhdeksi yoksi seka aamiainen
e kokoustila kahdeksi paivéksi
Iltakokous, alk. 15 €/hl6
e taytetyn bagelin valitsemallasi taytteell& (liha, kana, kala tai kasvis)
e lasin (12cl) talon puna- tai valkoviinié tai alkoholittoman ruokajuoman

e jalkiruokakahvin

Ohjelma esimerkki:
e 08.30 Paivan avaus raikkaan smoothien kera
e 08.45 Kehon Ik -kartoitus
e 10.30 Oma Kokous
e 12.00 Lounas
e 12.45 Oma kokous jatkuu
e 14.00 lltapaivékahvi ja hedelméinen vélipala
e 14.15 Oma kokous jatkuu
e 15.30 Kehon Iké& -kartoituksen palaute ja henkilékohtainen kunto-ohjelma
e 16.15 Oma kokous jatkuu
e 17.30 ”Litkkumaan™ ja saunaan

e Pdaivallinen
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Loma- ja kokoushotelli Marjolan Kokouspaketit

Kokouspaketti 1

Kahviaamiainen

Lounas

Kokousvalineet
15,00 €/h16
Kokouspaketti 2

e Kahviaamiainen

e Lounas

o Kahvi & kahvileipa

e Kokousvilineet

e 19,00 €/h15
Kokouspaketti 3

e Kahviaamiainen

e Lounas

e Kahvi & kahvileipa

e Sauna

e Kokousvilineet

e 25,00 €/hlo

e Lisdmaksusta (5 €/hl6) kahvi & kahvileipd voidaan tarjoilla kodalla.

o Kokous-, kurssi- ja leiripaketit myds toivomuksen mukaan.

e Myos ohjelmapalveluita kokouspéivan piristykseksi.

Hotelli Vuoksenhovin kokouspaketti

e Aamukahvi ja suolainen pala
e Lounas pitopoydasté
o lltapaivékahvi ja makea kahvileipa

e Pdaivallinen

Hotellit



Sauna

Majoitus kahden hengen huoneissa
Kokoustila, sis. kokousvalineet
Vaijeriliuku yli Imatrankosken

145 €/hl6, yhden hengen huonelisd 30 €

LIITE 6 (3).
Hotellit



LITE 7 (1).

Saimaa Holiday

Saimaa Holidayn majoitus ja lomakeskus Jarvi Sydan

Hinnasto (Kesaaika ja yritykset)

Keséloma kansallispuiston aarelld 7 vrk

majoitus lomakeskus Jarvisyddmen mokeissa / huviloissa (sis. liinavaatteet)
aamiainen Keskiaikaravintola Piikatytossa

opastettu koko perheen ratsastusretki issikoilla Porosalmen kappyrametsiin
risteily Linnansaaren kansallispuistoon ja evastys paasaaren nakoalapaikalla
saunominen rannan Riihi- ja Hoyrysaunassa seké vesiliukumaki

3 X piikatyton pitopoyta keskiaikaravintola Piikatytossa

548 € / aikuinen

(-5 %, jos yli 4 aikuista)

489 € / lapsi, 4-12-vuotiaat

(-5 %, jos yli 4 lasta

Henkilokunnan helpotuspaiva 1 vrk

talonvaen tervetulotoivotukset kera kahvin ja suolapalan Kotaravintola Savon
Loitsussa

opastettu luonto-ohjelma vuodenajan mukaan valittuna

saunominen Savolaisessa Saunamaalimassa (savusauna, hako- ja hdyrysauna,
Hulju seka saunapyyhkeet)

illallinen pitk&n kaavan mukaan Keskiaikaravintola Piikatyt0ssa

142 € / hl (6-15 hlo)

130 €/ hl6 (16-30 hlo)

106 € / hlo (31-50 hlo)

99 €/ hl6 (51-100 hlo)

94 € / hl5 (101-140 hlb)

Tyokyky-touhuja pitemmalla kaavalla

talonvéen tervetulotoivotukset kera kahvin ja suolapalan Kotaravintola Savon

Loitsussa



LIITE 7 (2).
Saimaa Holiday
majoitus Lomakeskus Jarvisydamen uusissa rinnehuviloissa 2 henkilén huo-
neissa (sis. liinavaatteet)
aamiainen Keskiaikaravintola Piikatytssa
opastettu luonto-ohjelma vuodenajan mukaan valittuna.
saunominen Savolaisessa Saunamaalimassa 2 h (Savusauna, Hako- ja HOy-
rysauna, Hulju seka saunapyyhkeet)
illallinen pitkan kaavan mukaan Keskiaikaravintola Piikatytossa
200 € / hl6 (6-15 hl6)
180 € / h16 (16-30 hlo)
164 € / hl6 (31-50 hlo)
157 €/ hl6 (51-100 hl§)
152 € /hl6 (101-140 hlo)

Kalastaen Saimaalla

talonvéen tervetulomaljat avotulen &arella

majoitus 2 vrk Lomakeskus Jarvisyddmen mokeissa / huviloissa (sis. liinavaat-
teet)

2 x aamiainen Keskiaikaravintola Piikatytossa

opastettu vetouistelu-/heittokalastussafari Linnansaaren kansallispuiston mai-
semiin.

erdkokin makoisa lounas luonnon helmassa

saunominen Savusaunassa ja Huljuttelua Huljussa, 2 h

kolmen ruokalajin kalaillallinen Keskiaikaravintola Piikatyt0ssa

372 €/hl6 (2-6 henkil6a)

328 €/hl6 (7-15 henkil6d)

307 €/hl6 (16-30 henkil6d)

Yhden péivéan kokouspaketti

yhden paivan kokous valitsemassasi tilassa kokousjérjestelyineen ja — varus-
teineen (videotykki, valkokangas, flappitaulu, piirtoheitin, muistiinpanovali-

neet, vesi)
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Saimaa Holiday
aloituskahvit ja suolapalat
pitopoytalounas takkatulen aarella
paivéakahvit ja makeat kahvileivat
29 €/hl6 (2-10 hlo)
28 €/ hl (11-30 hl§)
27 €/ hl6 (31-50 hlo)

Kahden péivan kokouspaketti

kahden péivan kokous valitsemassasi tilassa kokousjarjestelyineen ja — varus-
teineen (videotykki, valkokangas, flappitaulu, piirtoheitin, muistiinpanovali-
neet, vesi)

majoitus 1 vrk Lomakeskus Jarvisyddmen uusissa rinnehuviloissa 2 henkilon
huoneissa (sis. lilnavaatteet)

aamiainen Keskiaikaravintola Piikatytossa

1 x kahvit ja suolapalat

2 x péivéakahvit ja makeat kahvileivat

2 X pitopdytalounas takkatulen aarella

virkistava luonto-ohjelma vuodenajan mukaan, 2h

saunominen Savolaisessa Saunamaalimassa 2 h (Savusauna, Hako- ja HOy-
rysauna, Hulju seka saunapyyhkeet)

illallinen pitk&n kaavan mukaan Kotaravintola Savon LoitSussa

246 € / hl5 (2-10 hlo)

226 €/ hlo (11-30 hlo)

210 €/ hlo (31-50 hlo)



Tertin Kartanon majoituspalvelut ja kokouspaketit

1.1.-24.6.2010
e Kahden hengen huone 125€/ 2hh/vrk
e Yhden hengen huone 115€/ 1hh/vrk
25.6-15.8.2010
e Kahden hengen huone 135€/2hh/vrk
e Yhden hengen huone 125 €/1hh/vrk
e Saunallinen sviitti 230€/vrk
16.8.-31.12.2010
e Kahden hengen huone 125€/2hh/vrk
e Yhden hengen huone 115€/1hh/vrk

Hinnat sisiltavat runsaan kartanoaamiaisen. Lisdvuode 25€

Kokoukset

e kokous— ja seurustelutilat, takkatupa (612 hengelle)

LIITES.

Tertin Kartano

e piirtoheitin, televisio ja video, flappitaulu, cd-soitin ja internet yhteys

e Halutessa kokoustilaan tarjoillaan virkistavia juomia ja pikkupurtavaa.

e Suuremmalle seurueelle puitteet tarjoaa kartanon péérakennus, jossa jarjestyy

tilaisuudet 20-90 vieraalle.

e Piiviakokoukset alkaen 18€/hl6



LIITEOS.

Tuhannen Tarinan Talo

Tuhannen Tarinan Talon kokouspaketit

Kahden péivan palaveri

Péiva 1

Péivé 2

Kokoustilat 2 pv

tulokahvi/tee ja suolainen leivonnainen

lounas seisovasta pdydasta

iltapdivakahvit

paivallinen

opastettu luontoretki tai maaseutukulttuuria opastetulla
kyléanraitilla

savusauna

iltapala

yOpyminen

aamiainen

lounas

Ryhmékoko max. 15 hloa
Majoitus (7 huonetta -15 hl6a)
Hinta alk. 115 euroa/hlo

Paivakokous

Kokous ja koskimaisemat

Kokoustilat (WLAN, flappitaulu, piirtoheitin)
Tulokahvi/tee + suolainen leivonnainen

Lounas seisovasta pOydésta

Opastettu luontoretki ja nokipannukahvit koskimaisemissa
(Patikkaretki tai lumikenkaretki Valivaylan varrella riippuen
sesongista)

Ryhman koko 10-30 henkil6a

Hinta alk. 40e/hl6



LIITE 10 (2).
Varustamo Erkki Montonen

Varustamo Erkki Montonen (M/s Jaarlin ja M/s Saimaan palvelut)

Maisemaristeily (20.6 - 8.8.2010)

Aikataulu:
o Mikkeli 12:30 - Kenkévero 12:40 - Kyyhkyl& 13:00 - Heimari 13:30
e Heimari 13:30 - Kyyhkyla 14:00 - Kenkavero 14:20 - Mikkeli 14:30
e Mikkeli 15:00 - Kenkavero 15:10 - Kyyhkyla 15:30 - Heimari 16:00
e Heimari 16:00 - Kyyhkyla 16:30 - Kenkavero 16:50 - Mikkeli 17:00

Liput: Aikuiset / lapset
e Mikkeli - Kenkdvero2 €/ 1 €
o Mikkeli - Kyyhkyld 5 €/3 €
e Mikkeli - Heimari 10 €/5 €
e Mikkeli - Mikkeli 18 €/9 €, perhe 45 €

Meno ja paluu risteilyvuorojen yhteydessa
e Alennukset reitti- ja risteilyliikenteessa
e Lasten lipun ikéraja 4-14 vuotta
e Perhelippu 2 aikuista + perheeseen kuuluvat lapset (4-14 v)
o Ryhmaalennus, yli 15 henkil64 -10 % lipun hinnasta

e Hinnat sisaltavat ALV:n

Lounasristeily Hotelli Heimariin

Lahto kello 12:30, paluu kello 17:00

perilld Heimarissa 2,5 tuntia, jossa lounas.

e Mikkeli 12:30 - Heimari 13:30

e Heimari 16:00 - Mikkeli 17:00

e Liput: Aikuiset 33 €, lapset 16 €, perhe 85 €.

Hintaan siséltyy laivamatkat ja lounas Hotelli Heimarissa.
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Bussiryhmille laivamatka yhteen suuntaan + lounas Heimarissa
e Hinta: Aikuiset 22,50 €, lapset 11,00 €, (sis. ryhmdalennuksen)
Ajalla 22.6 - 3.8.2010

Mikkelin satamasta (tiistaina)

Retki n. 4000 vuotta vanhoille Astuvansalmen

kalliomaalauksille ja Kesaravintola Kallioniemeen

Lahto kello 10:00, paluu kello 17:30

Aikataulu:
e Mikkeli 10:00 - Heimari 10:50 - Juurisalmi 11:15 - Astuvansalmi 12:40-13:00
- Kallioniemi 13:30
e Kallioniemi 15:00 - Juurisalmi 16:00 - Heimari 16:30 - Mikkeli 17:30

Liput edestakaisin:
o Mikkelistd: Aikuiset 56 €, lapset 26 €, perhe 138 €, eldkelaiset 52 e.
e Heimarista: Aikuiset 54 €, lapset 25 €.
e Juurisalmesta: Aikuiset 52 €, lapset 24 €.

Edestakaisen lipun hintaan siséltyy lounas Kallioniemessa.

Menolippu: Aikuiset 25 €, lapset 12,50 €.

esim. bussiryhmille meno + lounas: Aikuiset 36 €, lapset 18 €.(sis. ryhmédalennuksen).

Alennukset reitti- ja risteilyliikenteessé
e Lasten lipun ikaraja 4-14 vuotta
e Perhelippu 2 aikuista + perheeseen kuuluvat lapset (4-14 v)
e Ryhmaalennus, yli 15 henkil6a -10 % lipun hinnasta

e Hinnat sisaltavat ALV:n
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Juhannusristeilyt Mikkelin satamasta

juhannusaattona pe 25.6

Lounasristeily (Heimari) (20.6-8.8.2010)
e L&hto kello 12:30, paluu kello 17:00, perilla 2,5 tuntia
e Liput: Aikuiset 32 €, lapset 16 €, perhe 82 €.

e Hintaan sisaltyy myos lounas hotelli Heimarissa

Maisemaristeily
e Lahto kello 12:30 ja kello 15:00
e Liput: Aikuiset 18 €, lapset 9 €, perhe 45 €.

Kokkoristeilyt
e Lahdot kello 19:00 ja 21:00
e Liput: Aikuiset 18 €, lapset 9 €, perhe 45 €.

Juhannuspéivénai la. 26.6 normaalit lauantaivuorot

Maisemaristeilyt
e 13ht6 12:30 ja 15:00.
e Liput: Aikuiset 18 €, lapset 9 €, perhe 45 €

Alennukset reitti- ja risteilyliikenteessa
e Lasten lipun ik&raja 4-14 vuotta
e Perhelippu 2 aikuista + perheeseen kuuluvat lapset (4-14 v)
o Ryhmaalennus, yli 15 henkil64 -10% lipun hinnasta

e Hinnat sisaltavat ALV:n

Tilausristeilyt (15.5-30.9.2010)

Tuntiveloitus:
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1.tunti 260 € +alv
seuraavat 200 €/tunti +alv
siirtoajo 120 €/tunti +alv

odotus 80 €/tunti +alv

Risteilykohteita

Mikkeli - Kyyhkyl& - Mikkeli, ajoaika edestakaisin 1 tunti. Hinta 260 € + alv.
odotus 80 € / tunti +alv.

Mikkeli - Heimari - Mikkeli, ajoaika edestakaisin 2 tuntia. Hinta: 460 € +alv
Mikkeli - Astuvansalmen kalliomaalaukset - Mikkeli, ajoaika edestakaisin 5,5
tuntia. Hinta: 1060 € +alv

Mikkeli - Anttolanhovi - Mikkeli, ajoaika edestakaisin 6,5 tuntia. Hinta: 1310
€ +alv

Esimerkiksi bussiryhmille laivamatka yhteensuuntaan

Mikkeli - Kyyhkyld, ajoaika 30 min. Hinta 260 € +alv, sis. laivamatkan.

tai 2 tunnin risteily, pdéttyen Kyyhkyldan. Tarjoushinta 400 € + alv. sis. laiva-
matkan.

Navetta gallerian taidenayttely

Kartanon herkullinen noutopéytalounas + 15 min esitelma Kyyhkylan histori-

asta. Yhteensa 20 eur/hlo

Mikkeli - hotelli Heimari, ajoaika 1 tunti. Hinta: 380 € +alv, sis. laivamatkan yhteen-

suuntaan.

Ravintolasali 200 henkildlle A-oikeuksin
paérakennuksessa 31 huonetta
tilauslounaat rynhmille edellisesti, kota- ja saunaillat, savusauna

hyvét kokous- ja kurssitilat. Linkki hotelli Heimarin kotisivuille

Mikkeli - Kallioniemi, ajoaika 2,5 tuntia. Hinta: 850 € +alv, sis. laivamatkan yhteen-

suuntaan
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Mikkeli - Anttolanhovi, ajoaika 3,5 tuntia. Hinta: 1020 € +alv, sis. laivamatkan yh-
teensuuntaan.
e rantasauna, jossa 2 saunaa ja takkatupa
e 60 hengen kotaravintola ruokailuun tai kokoukseen
e maittavat ateriat uusitussa Anttolanhovin ravintolassa tai Anttolan Hovin kar-
tanossa ruhtinattaren tapaan
e puutarhajuhlat kartanon upeassa pihapiirissa
e hemmotteluhoidot

e opastetut eraretket.

Mikkeli - Ristiina, ajoaika 3,5 tuntia. Hinta: 1020 € +alv, sis. laivamatkan yhteensuun-
taan
e Matkan varrella voimme pyséhtya 4000 vuotta vanhoilla Astuvansalmen kal-

liomaalauksilla.
Mikkeli - hotelli Saimaanranta, ajoaika 5,5 tuntia
e Hinta: 1460 € +alv (josta maanteitse Lappeenrantaan vain 28 km.), sis. laiva-

matkan yhteensuuntaan

Mikkeli - Puumala, Sahanlahden Vapaa-ajan keskus, ajoaika 6,5 tuntia

e Hinta: 1580 € +alv, sis. laivamatka yhteensuuntaan.

Mikkeli - Lappeenranta, ajoaika 7,5 tuntia

e Hinta: 1780 € +alv, sis. laivamatka yhteensuuntaan

Mikkeli - Savonlinna, ajoaika 11 tuntia

e Hinta: 2350 € +alv, sis. laivamatka yhteensuuntaan.

Risteilypaketit ryhmille 2010

Kenkaveron kesaristeily-paketti (15.5 - 30.9 2010)
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Bussiryhmille: Laivamatka yhteensuuntaan + lounas. (20.6.—8.8.2010)

Mikkeli - hotelli Heimari
o L&hto Mikkelisté kello 12:30, perilla Heimarissa kello 13:30, jossa lounas.
¢ Toiseen suuntaan: Ensin lounas Heimarissa ja laivalla Mikkeliin, 1aht6 Heima-
rista kello 13:30 tai kello 16:00, matkan kesto 1 tunti.
o Aikuiset 22,50 eur, lapset 11,00 eur. sis. laivamatka yhteensuuntaan ja lounas

hotelli Heimarissa.

Retki n. 4000 vuotta vanhoille Astuvansalmen kalliomaalauksille ja lounas keséravin-

tola Kallioniemessa (Tiistaisin ajalla 22.6 - 3.8.2010)

e Lahtd Mikkelista klo 10:00, kéynti Astuvansalmen kalliomaalauksilla ja tulo
E. N. Setdlan entiseen kesdhuvilaan Kallioniemeen klo 13:30, jossa lounas.

e Aikuiset 36 €, lapset 18 € (sis. laivamatka yhteensuuntaan ja lounas.)
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Saimaan Solmu Oy:n hinnat

Lisapalvelut
e lakanat ja tyynyliinat 15 €/hlo
e pyyhkeet 2 kpl 10 €/hl6
e loppusiivous 50 €
e Jlemmikkieldin (osassa veneistd) 70 €
e soutuvene 90 €/vko
e jolla 50 €/vko
e kuljetus Savonlinnan lentoasema (max 13 hlo) 30 €
e kuljetus Savonlinnan keskusta (max 13 hlo) 40 €

o tilausristeilyt enintd&n 12 henkilon ryhmille tarjousten perusteella.

Alennukset (viikkovuokrasta)
e varhaisvarausalennus -5 %
e maardalennus toisesta ja seuraavista viikoista -10 %
e maéaréalennus B-kaudella toinen viikko -20 %
e madraalennus C-kaudella toinen viikko -40 %
e Kkanta-asiakasalennus, jos edellisestd asiakkuudesta on aikaa enintdan kaksi

vuotta-5 %
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M/s Christinan hinnasto

e Lihtomaksu 100,00 €

e Tuntihinta 180,00 €

e Siirtoajo- ja odotustunnit 120,00 €

e Hinnat sisaltavat alv:n 8%.

e Sunnuntaisin ja pyhapaivina 50%:lla korotetut hinnat.

e YIli5h risteilyt ja sopimusasiakkaat hinnoitellaan sopimuksen mukaan.

o yksil6llisen risteilyreitin ja -ohjelman seka tarjoilun toivomustenne mukaan.
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M/s Camillan risteilyaikataulut ja hinnasto

25.05. - 14.8.2010
Maanantai - lauantai:
e Kanavaristeily klo 12.00 - 14.00
o Kanava-saaristoristeily klo 18.00 - 21.00

Heiné&kuussa:
e Lauantaisin (3.7., 10.7., 17.7., 24.7 ja 31.7.): kanavaristeily klo 15.00 - 17.00
e Sunnuntaisin (4.7.,11.7., 18.7. ja 25.7): kanavaristeily klo 14.00 - 16.00

Hinnat:
e aikuiset 15 €
e lapset 4-14 vuotta 7 €
o perhelippu (2 aikuista + 2 lasta 4-14v.) 35 €
o celakelaiset 12 €

Ryhmadalennukset risteilylipuista:
e vahintdan 16 henk. / 1 vapaa
e viahintddn 32 henk. / 2 vapaata

o edellyttdd yhteistd maksusuoritusta

Tilausristeilyhinnat (hintoihin lis&t&én alv 8%)
e 580 euroa/ 1. tunti
e 470euroa/ 2. tunti

e 290 euroa / seuraavat tunnit

25.5.-14.8.2010 ja pyhapaivina hinnat tarjouksen perusteella.



M/s EIl Faron risteilyt ja hinnasto

Aikatauluristeilyt 19.5. - 29.8.2010
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Saimaan kanavaristeily tiistai-sununtai klo 11-13 ja paivittain 15-17

Saimaa-risteily iltaisin klo 18-20

Norpparisteily maanantaisin klo 11-13

Juhannusaaton saaristoristeily 25.6. klo 21-24

Lippujen hinnat

Aikuinen 15€

Lapsi 8€

Eldkeldinen 12€

Perhelippu 38€ (2 aikuista ja 2 lasta)

Tilausristeilyt 5.5.-30.9.2010

Hinnasto

Ensimmadinen risteilytunti 280 €

Seuraavat risteilytunnit 180 €

Esimerkkejé risteilykohteista Saimaalle

Kanavamuseo Malkid 1 h 30 min 640 €
Taipalsaari kk 1 h 30 min 640 €
Joutseno Likosenlahti 2 h 820 €
Imatran matkustajasatama 3 h 1180 €
Lomakeskus Saimaanranta 3 h 1180 €
Suur-Saimaan Lomakyld 3 h 30 min 1360 €
Hot. Rantalinna Ruokolahti 5 h 1.900 €
Puumala kk 5 h 1.900 €

Puumala Sahanlahti 5 h 30 min 2.080 €
Ristiina 6 h 30 min 2.440 €

Savonlinna 10 h 3.700 €
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Lappeenrannasta Saimaan Kanavalle ja sulkuun

Malkian sulku 1 h 460 €

Malkién sulku + kanavamuseo 1 h 30 min 640 €
Mustolan sulku 1h 30 min 640 €

Soskuan sulku 2 h 30 min 1.000 €

Nuijamaan tullin laituri 3 h 30 min 1.360 €

ALV 8% LISATAAN EDELLA OLEVIIN HINTOIHIN



Lento-Veneen aikataulut ja hinnasto

REITTI M/S

Lappeenranta - Ilkon Saaret 1 h 45 min
Lappeenranta - Imatran satama 3h
Lappeenranta — Joutsenranta 2 h 45 min
Lappeenranta - Kyladniemi, Kalasatama 2 h 30 min
Lappeenranta — Mikkeli 8h
Lappeenranta - Malkiédn sulku 1h
Lappeenranta - Punkaharju, Retretti 12 h
Lappeenranta - Paihanniemen kierros 3 h 15 min
Lappeenranta - Puumala, kirkonkyld 4 h 45 min
Lappeenranta - Puumala, Sahanlahti 5h
Lappeenranta - Puumala, Tervasaari 3h 15 min
Lappeenranta - Ruokolahti, Karoniemi 3 h 15 min
Lappeenranta - Ruokolahti, Rantalinna 4 h 15 min
Lappeenranta - Ruokolahti, Tetriniemi 3 h 45 min
Lappeenranta - Saimaanranta 2 h 30 min

Lappeenranta - Savitaipale, Lavikanlahti2 h 15 min
Lappeenranta - Savitaipale, Partalankoski5 h
Lappeenranta — Savonlinna 9 h 30 min
Lappeenranta - Suur-Saimaan lomakyla 2 h 45 min
Lappeenranta - Taipalsaaren kirkonkyld 1 h 15 min
Hinnasto
M/S Kavaljeerilla ja M/S Heidill&:
e ensimmainen tunti 170 euroa / tunti + alv 8%
e seuraavat tunnit 150 euroa / tunti + alv 8 %
e odotustunnit 80 euroa / tunti + alv 8 %
M/S Totilla:
e ensimmainen tunti 120 euroa / tunti + alv 8%
e seuraavat tunnit 120 euroa / tunti + alv 8 %

e odotustunnit 60 euroa / tunti + alv 8 %

KAVALJEERI HEIDI

1 h 45 min
3hlh

2 h 45 min
2 h 30 min
8h

1h

12 h

3 h 15 min
4 h 45 min
5h
3h 15 min
3 h 15 min
4 h 15 min
3 h 45 min
2 h 30 min
2 h 15 min
5h

9 h 30 min
2 h 45 min
1 h 15 min

LIITE 15.

Lento-Vene

TOTI

45 min
15 min

1 h 15 min
1h

3h

1h

4 h 30 min
2h

2h

2h

1 h 15 min
1 h 30 min
2h

1 h 45 min
1h

1 h 15 min
2 h 15 min
3 h 30 min
1 h 15 min

30 min
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M/s Bell’s risteilyt

Lahto- ja paluupaikka Lappeenrannan satama (Méaaréanpaa Riutansaari, ajoaika noin. 1
h 10 min.)

Toiminta paikanpaalla

Molkkya, tikkaa ja muita ajanvietepeleja

saunomista

ruokailu Riutansaaressa tai matkalla laivassa (omatoiminen tai pitopalvelun
kautta ruokalistan mukaan)

risteilyn kokonaiskesto 6 tuntia

mahdollinen tutustuminen kalliomaalauksiin

885 €+8 % alv. (sis. risteily, sauna, pyyhkeet ja pesuaineet)

Lisahintaan: kalastusta, elavaa musiikkia,tydhyvinvointiohjausta yms.



Sapha Oy:n hinnat

Maisemaristeilyt
e Aikuiset 10 €
e LapsetS€

Tilausristeilyt

e Reitti valinnat valmiina tai toiveiden mukaan
Lake Seal

e Ensimmadinen tunti 350 €

e Scuraava tunti 300 €

e Seuraavat sopimuksen mukaan
Lake Star

e Ensimmadinen tunti 300

e Seuraava tunti 250 €

Seuraavat sopimuksen mukaan

e 1 vrk (molemmat laivat kdytossd) n. 2500€ ajankohdasta riippuen.

Tilausristeilyjen ruokailu esim.
e Keittoruoat 17€/hlo
e Karjalanpaisti 26€/hl6
e Paahtopaisti 36€/hl6

LITE 17.
Sapha Oy
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Tapahtumat
Tapahtumat 2010 ja ajankohdat

e Miljazz, Mikkeli 12.6

e Niinijazz, Puumala 19.6

e Kangasniemen Musiikkiviikot 21.6

e Tervaleppgjuhlat, Hirvensalmi 2.- 4.7

e Savonlinnan Oopperajuhlat 2. - 31.7

e Mikkelin-musiikkijuhlat 2010 4.7-8.7

e Mikkelin Musiikkijuhlat XIX Gergijev Festival Mikkeli 2010 4. - 11.7
e P&imajasymposium, Mikkeli 8.7

e Sulkavan Suursoudut 8. - 11.7

e St Michel -ravit 10.-11.7

e Suolentiksen MM-kisat, Haukivuori 24.-25.7

e Farmari 2010 — maatalousnayttely, Mikkeli 29.7. - 1.8

e Siltakemmakat Puumala 5.-7.8

e SalomaaSoi-kansanmusiikkitapahtuma, Kangasniemi 6.8.-8.8
e Otava Happy Jazz 7.8.-8.8

e Jurassic Rock, Mikkeli 13. - 14.8

e Taidekeskus Retretti (avoinna 3.6. - 29.8.)

e Taidekeskus Salmela (avoinna 12.6 - 8.8.)

o Kalamarkkinat, Mikkeli 20.8.-22.8
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Lola 3 partiokoululaiva

Risteilyhinnasto ja palvelut

Tilausristeily Mikkelin satamasta 1. tunti 270,- €

lisdtunnit & 220,- €/h

8 tunnin risteily 1100,- €

lisdtunnit &4 110,- €/h

24 tunnin risteily 2000,- €

lisdtunnit 4 110,- €/h

Siirtoajo tai odotus risteilyyn liittyvana a 100,- €/h

Suurin sallittu matkustajamaaré on 65 henkiloa

Hyttipaikkoja on yhteensd 14 (1 x 6 + 1 x 2 + 2 x 3 henkil64).

Risteilyn Idhtt/pé&atesatama on Mikkelin satama, ellei toisin erikseen sovita.
Risteilymaksu sisaltad laivan kuljetusmiehistdn, laivan tilojen kayton sauno-
mismahdollisuudella seka lisdksi 24 tunnin risteilylla pyyhkeet ja majoitustar-
vikkeet.

Tarjoiluista ja muista risteilyn lisapalveluista sekd niistd aiheutuvista kustan-
nuksista vastaa risteilyn tilaaja. Tarvittaessa Ekin Partio avustaa kéytdnnon jar-

jestelyissé néissa asioissa.



