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Taman opinndytetyon tehtdvana oli tutkia markkinoimista seka syventya erityisesti matkailu- ja ravitsemisalan
markkinoimiseen. Tarkoituksena oli 16ytaa kehitettdvaa opinndytetytn toimeksiantajan eli Hotel Oscarin tdmén
hetkisistd markkinointikeinoista seka markkinointitoimenpiteista ja luoda helposti kdytettavissa olevia kehityside-
oita, miten vapaa-ajan matkustajien huomio saataisiin entistd paremmin heratettyd. Markkinointikeinoja muutta-
malla vapaa-ajan matkustajien ydpymista hotellissa pyritédan lisddamaan ymparivuotisesti enemman, silla talla het-
kelld suurin osa niista tulee ydpymaén hotelliin vain kesaaikaan.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista seka kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kdyttaen, jossa hotellin asiakkaille
luotiin kyselylomake, jonka he téyttivat vierailunsa aikana. Aihealueena kyselylomakkeessa oli vapaa-ajan mat-
kustaminen ja tarkoituksena oli selvittad kenen kanssa asiakas yleensa vapaa-ajallaan matkustaa, minne héan
matkustaa, mista hdn etsii tietoa mahdollisesta hotellista ja mita oheispalveluita han yleensa matkustaessaan
kayttaa.

Kyselylomakkeen lisdksi tutkimuksessa kaytettiin kahta erilaista haatattelua apuna markkinointikeinojen kehitta-
mistydssa. Toisen tarkoituksena oli ottaa tarkemmin selvaa, mikd on Hotel Oscarin nykytilanne markkinoimisen
suhteen ja toisella puolestaan oli tarkoitus saada hyvia kehittdmisehdotuksia ja ideoita Varkauden matkailun
markkinoimisesta. Nykytilanteessa hotellin markkinoimisesta huolehtii yhteistydssa Primehotels Oy ketjun markki-
nointitiimi seka hotellin oma myyntipalvelu. Selked ongelmakohta markkinoimisessa oli sosiaalisen median kaytta-
minen ja suurin osa kehitysideoista pohjautuukin niiden muokkaamiseen. Lisaksi kehitysideoita tuli niin sanoma-
ja aikakauslehti markkinointiin kuin radiomainontaankin.
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The purpose of this thesis was to investigate marketing and marketing in Tourism and Hospitality industry. The
aim was to find something to develope in client organisation’s, Hotel Oscar’s, current marketing methods and the
ways of marketing and to create easily available development ideas on how to get better attention of leisure trav-
ellers. By changing the marketing methods, the hotel could increase the number of leisure travellers to overnight
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The research was fulfilled by using quantitative and qualitative research method, where a questionnaire was cre-
ated for the hotel customers, which they filled out during their visit. The main subject of the questionnaire was
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli kehittda toimeksiantajan eli Varkaudessa sijaitsevan Hotel
Oscarin markkinointia niin, ettd vapaa-ajan matkustajien yépymisten maara hotellissa lisadantyy ym-
parivuotisesti enemman kuin nykyisessa tilanteessa. Opinnadytetyén paatehtavina oli muodostaa ho-
tellille kehittémisehdotuksia vapaa-ajan matkustajille suunnattuun markkinointiin seka opettaa lisaa
opinnadytetyon kirjoittajaa eli Immosta markkinoimisen monipuolisuudesta ja mitd se tarkemmin voi
sisdltda, silla aihealue oli kirjoittajaa kiinnostanut pitkdan. Ensimmaisena tehtdvana oli selvittaa,
kuinka hotellissa vierailleet asiakkaat olivat saaneet nykyisen tietonsa hotellista, miten he etsivat tie-
toa hotelleista seka kenen kanssa he matkustavat yleisimmin matkustaessaan vapaa-ajallaan. Lisdksi
tarkoituksena oli myos selvittda minkalaisia lisdpalveluita asiakkaat yleensa kayttavat, kun matkusta-

vat vapaa-ajallaan.

N&ita tietoja kerattiin kahden tutkimusmenetelman osoittamilla tavoilla. Kvantitatiivistd tutkimusme-
netelmda kayttaen luotiin kyselylomake hotellissa yopyneille asukkaille selvittémaan nykyhetken ti-
lannetta suomalaisten vapaa-ajan matkustajien ndkokulmasta. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
kayttamalla puolestaan toteutettiin kaksi haastattelua, joista otettiin apua kehitysideoiden muodos-
tamiseen. Haastateltavina olivat hotellin myynnista vastaava Tuija Lopp6nen ja Varkauden matkailun
markkinoinnista vastaava Eeva Lemildinen. Loppdsen haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa nyky-
tilannetta hotellin markkinointikeinoissa seké -tavoissa ja Lemildisen haastattelusta puolestaan oli
tarkoitus saada hyvia markkinoinnillisia kehittdmisehdotuksia ja ideoita vapaa-ajan matkustajille

suunnatun markkinoinnin kehitysideoiden muodostamiseen.

Opinnaytety6n keskeisina kasitteina ovat markkinointi seka erityisesti matkailu- ja ravitsemisalalla
markkinoiminen. Niiden pohjalta oli tarkead ymmartaa, miten oikeanlainen markkinoiminen tapahtuu
ja kuinka se kohdistetaan haluttuun kohderyhmé&an. Naiden asioiden kautta muodostettiin opinndy-

tetydn teoriaosuus, jota oli mielenkiintoista seka opettavaa tehda.

Opinndytety6 rakentuu niin, ettd aluksi ldhdetaan tutkimaan tarkemmin markkinoimista seka sen
erilaisia vaiheita. Lisaksi tutkitaan mita trendeja markkinoimisessa on ollut vuosien varrella ja mitka
asiat ovat talla hetkelld nousevina trendeind. Myds segmentointi ja erilaiset markkinointikanavat ker-
tovat lisad markkinoinnin monipuolisuudesta seka erilaisista vaiheista. Téaman jalkeen markkinoin-
nista syvennytaan viela tarkemmin matkailu- ja ravitsemisalan markkinoimiseen ja kdydaan lépi Ho-

tel Oscarin markkinointikeinoja ja -toimenpiteitd, jotka ovat talla hetkelld kaytdssa.

Teoria osuuden jalkeen esittelladn tarkemmin kaytettyja tutkimusmenetelmia eli kvantitatiivista seka
kvalitatiivista tutkimusta seka keinoja, joilla tutkimus toteutettiin. Erityisesti kyselysta tulleet tulokset
olivat yhta aikaa seka yllattavia ettd arvattavissa olevia. Lemilaiselle tehdysta sahkdpostihaastatte-

lusta saatiin paljon hyvia vinkkeja ja esimerkkejd, kuinka matkailualalla kannattaa markkinoida, jotta

nakyvyys olisi mahdollisimman suuri.
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Tutkimuksen tulosten pohjalta muotoutui erilaisia kehittamisen kohteita Hotel Oscarin markkinoimi-

seen, joilla saataisiin heratettya paremmin vapaa-ajan matkustajien huomio. Erityisesti digitaalisessa
markkinoimisessa oli selkeasti eniten kehittdmisen tarvetta, joten suurin osa kehitysideoista pohjau-
tuu niihin. Lisaksi kehitysideoihin on annettu muutamia vinkkeja, joita voisi kayttda sanoma- ja aika-

kauslehdissa seka radiossa toteutettaviin mainoksiin hotellista.

Viimeisessa kappaleessa on pohdintaa opinndytetyoprosessista ja kuinka se edistyi. Lisdksi pohdinta
kappaleessa kerrotaan opinndytetydn haasteellisuudesta nopealla aikataululla toteutettuna ja siita,

mika sai opinndytetyon toteuttajan motivaation pysymaan kirjoittaessa.

Erityiset kiitokset Hotel Oscarille taman opinndytetydn mahdollistamisesta, ilman tata aihetta, saat-
taisi opinndytetyon tekeminen olla viela taysin alkuvaiheessa ja taman vuoksi valmistuminen venyisi
suunniteltua pidemmalle. Lisaksi suuret kiitokset Tuija Lopposelle siitd, ettd han osasi kannustaa oi-
keissa tilanteissa kirjoittamaan opinndytety6td, vaikka syventdva tydharjoittelu oli kdynnissa yhtaai-

kaisesti samassa hotellissa.
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2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA JOHTAMINEN

Markkinoinnin johtamisella tarkoitetaan laajemman markkinointi-termin alakasitettd, silla markkinoin-
tia pystytdan ldhestymdan monesta eri kulmasta, kuten yrityksen, kuluttajan ja koko yhteiskunnan
kulmasta. Se voidaan myds madaritelld toimintana, jonka paamaarana on yrityksen markkinointistra-
tegian suunnittelu seka toteuttaminen. Markkinoinnin johtamisessa kaytannén asioiden johtamisen
lisaksi taustalla vaikuttavat myds tahtotilojen, filosofioiden ja ideologioiden pohtiminen seka tiivista-

minen ja viestiminen. (Tikkanen 2005, 13.)

Tassa kappaleessa kaydaan tarkemmin lapi mitd markkinoinnin suunnitteluprosessiin ja toteuttami-
seen kuuluu seka millaisia trendeja vuosien varrella on ollut. Lisdksi kappaleessa kay ilmi mita seg-

mentoinnilla ja eri markkinointikanavilla tarkoitetaan.

2.1  Suunnitteluprosesessi

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan aina analysoimalla yrityksen toimintaympéristéa seka tamén
hetkista tilannetta, eli mitd ollaan aiemmin saavutettu ja mihin suuntaan yritys haluaisi jatkossa ke-
hittyd. Talla pystytdan luomaan pohjaa strategialle eli suunnitelmalle, jolla pyritddn padasemaén ha-

luttuun paamadraan. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinoinnin suunnittelu jaetaan strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Strategisesta suun-
nittelusta huolehtii yrityksen johtoporras ja se ohjaa tekemadén oikeita asioita markkinoinnissa. Tar-
koituksena on ndhda yrityksen markkinoinnin kokonaisuus seka erilaisten osien valilla olevat yhtey-
det. Strategisessa suunnittelussa keskeisend asiana on maarittaa toiminnan painopisteet seka niiden
kehittdminen parhaan mahdollisen kilpailuedun saavuttamiseksi. Kun puhutaan strategisesta suun-
nittelusta, silla tarkoitetaan pitkalle aikavalille tehtya suunnittelua, joka on kestoltaan kolmesta vii-
teen vuoteen. Pitkdn aikavalin suunnittelussa tarkoituksena on pohtia mahdollisuuksien hyédynta-
mista seka erilaisten uhkien torjumista. Myds vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen on tarkedssa
asemassa taman kaltaisessa suunnittelussa. Strategisen suunnittelun tulee olla sellaista, ettéd mah-

dollisiin muutoksiin vuosien varrella pystytaan reagoimaan helposti ja nopeasti. (Hydén 2016a.)

Operatiivista suunnittelua puolestaan kutsutaan lyhyen aikavalin suunnitteluksi ja sen perustana toi-
mii aina strateginen suunnittelu, joka on yrityksen toiminnalle niin sanottu punainen lanka. Operatii-
visesta suunnittelusta huolehtii yleensa yrityksen markkinoinnista vastaavat henkilét. Téman kaltai-
sessa markkinoinnin suunnittelussa aika valina ovat esimerkiksi vuosi, kuukausi tai viikko ja sen tar-
koituksena on ohjata yritysta tekemaan suunniteltuja asioita oikealla tavalla. Operatiivisessa suunnit-
telussa suunnitellaan kdytannon toimenpiteita lyhyelle ajanjaksolle, joita toteuttavat kaikki yrityksen

henkilokuntaan kuuluvat ihmiset. (Hydén 2016a.)
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2.1.1 Lahtokohta-analyysit

Kun lahdetdan suunnittelemaan markkinointia, se aloitetaan aina lahtdkohta-analyyseilld. Niissa kar-
toitetaan yrityksen taman hetkista tilannetta verrattuna markkinoiden tilanteeseen seka pohditaan
suuntaa, johon halutaan paasta markkinoinnilla. Lahtokohta-analyysit luovat myds pohjaa markki-
noinnin suunnitteluprosessin toiselle vaiheelle eli strategialle. Niilld pyritadn selvittdmaan ulkopuolisia
tekijoitd, jotka mahdollisesti voisivat vaikuttaa yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyy-
seissa kerataan yritykselle tarkeaa tietoa eri osa-alueilta ja keratty tieto jarjestellddn muotoon, jolla
saadaan selkeasti ndkyviin yrityksen toimintaymparistén kehitys sekd sen mahdollisuudet ja haasteet
markkinoilla. (Raatikainen 2004, 61.)

Léhtokohta-analyyseja voivat olla esimerkiksi kilpailija- ja kilpailuanalyysit, markkina-analyysit seka
ymparistdanalyysit. Viimeisimpana mainittua ymparistdéanalyysia kdytetdan silloin, kun halutaan sel-
vittda ymparistdssa tapahtuvia muutoksia tulevaisuudessa. Niiden avulla yritetdan pystya ennakoi-
maan mahdollisiin ympariston muutoksiin, jotka voisivat vaikuttaa yrityksen toimintaan jollain tapaa
tulevaisuudessa. Ymparistén muutoksia voivat olla esimerkiksi taloudellinen tilanne, lainsdadannén
ja ostokayttaytymisen muutokset, teknologian kehitys, kansainvalistyminen seka kestdva kehitys.
(Hydén 2016b.)

Kilpailija- ja kilpailuanalyyseilla kartoitetaan yrityksen ulkoisia tekij6ita. Yrityksen tulee olla tietoinen
nykyisten kilpailijoiden seka mahdollisien tulevien kilpailijoiden maarasta sekd heidan kilpailevista
tuotteistaan ja kilpailukeinoistaan. Nailla analyyseilla pyritaan selvittdmaan yrityksen kilpailijoiden
vahvuuksia ja heikkouksia seka kilpailutilanteen kehittymisté ja luonnetta. On tarkeda myods miettia,
mitd yrityksen tulisi tehda nykyisessa seka tulevaisuuden kilpailutilanteessa, jotta voitaisiin olla
markkinoiden paras yritys. Sen vuoksi on myds hyva ottaa selvaa tédman hetkisten kilpailijoiden ta-
loudellisista seka toiminnallisista resursseista. Niilld tarkoitetaan yritysten liikevaihtoa eli vuodessa

saatavaa tulosta seka henkilokunnan maaraa. (Hydén 2016b.)

Markkina-analyyseissa puolestaan pyritaan selvittdmdan yrityksen omia menestystekijoitd mennei-
syydessd, nykyhetkessé seka tulevaisuudessa. Siina voidaan pohtia esimerkiksi yrityksen markkinati-
lannetta, asiakkaiden ostokdyttaytymistd sekd muutoksia ja millainen suunta kehitykselld on tdlla
hetkelld. Markkinoita selvittdessa lahdetaan tutkimaan mahdollisia asiakkaita seka asiakasryhmia ja
kuinka paljon heitd on talla hetkelld seka mihin maara on kehittymdssa tulevaisuudessa. Asiakkaista
tulisi ottaa selville se, kuinka paljon he kayttavat yleensa rahaa hankintoihinsa ja minka rahamaaran
he tuovat markkina-alueelle kokonaisuudessaan. On myds térkeda tietédd, millainen mahdollinen
asiakas on ja kuinka hanta tulisi Idhestya. Naiden kahden liséksi on hyva ottaa myds selvad, miten
hanet pystytdan tavoittamaan, mikd hanta saattaisi kiinnostaa yrityksessa ja onko han niin sanotusti
ostouskollinen valitsemaansa yritysta kohtaan. Mahdollisesta asiakkaasta tai asiakasryhmasta kan-
nattaa lisdksi ottaa selville, kuinka usein he ostavat tuotetta tai pavelua ja mistd he sen yleensa os-
tavat. (Hydén 2016b.)
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Markkina-analyyseissa pohditaan myos yrityksen tuotetta tai palvelua ja minka tarpeen se tyydyttaa
tai minkalaisen ongelman se mahdollisesti voisi ratkaista. Yrityksen markkinaosuudesta tulee myos
olla selvilla ja kuinka markkinat sekd ostovoima kehittyvét tulevaisuudessa. Yrityksen nykytilaa voi-
daan tarkastella SWOT-analyysilld, jolla saadaan selville vahvuudet (strengths) ja heikkoudet
(weaknesses) seka mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyysissa edella maini-
tut asiat muodostavat niin sanotun nelikenttaanalyysin. Vahvuuksien kohdalla on yrityksen hyédyn-
nettavissa olevat toimenpiteet tai resurssit ja heikkouksien kohdalla puolestaan sellaisia tekijoita,
joita yrityksen on hyva muokata paremmaksi, ettd voidaan toimia tulevaisuudessa tehokkaammin.
Liiketoiminnalle tarkeda on myos se, etta tiedetdan yrityksen tulevaisuutta vaarantavat uhat seka ne
asiat, jotka mahdollistavat yrityksen menestymisen. (Suomen Riskienhallintayhdistys.) Tarkeaa tie-
toa yrityksen nykytilasta saadaan myos tutkimalla erilaisia tunnuslukuja, joista taloushallinto ottaa

selvaa joka vuosi. Niilld saadaan selville tarkeaa tilastotietoa suunnittelun pohjalle. (Hydén 2016b.)

2.1.2 Strategian luominen

Markkinointistrategiaa lahdetadn luomaan niin, ettd mietitdan yrityksen keinoja sopeutua ymparis-
tossa tapahtuviin muutoksiin voittoa tuottavalla tavalla, vahintaén kolmen ja korkeintaan viiden vuo-
den paahan. Yrityksen visiolla eli tahtotilalla saadaan annettua suunta markkinointistrategialle. Tah-
totilalla maaritelladn suunta, jota kohti yritysta halutaan kehittda ja sen taustalla toimii aina yrityk-
sen liikeidea ja arvot. Toteuttamiskelpoisen vision luomiseksi tulee tarkastella tulevia trendeja seka
mahdollisia ymparistén muutoksia kuten taloudelliset muutokset, tulevat uudet mahdollisuudet tai
rajoitteet. Myds markkinoiden kehitysta asiakkaiden seka kilpailijoiden osalta on hyva tarkastella vi-
siota luodessa. (Raatikainen 2004, 73.) On tarkedaa myds huomioida markkinoiden kehitys kilpailijoi-

den seka asiakkaiden nakokulmasta.

Markkinointistrategioita on useita erilaisia. Kasvustrategialla pyritadn kasvattamaan yrityksen liiketoi-
mintaa suuremmaksi. Sen visiossa maaritelldan kaikki ne tavoitteet, joilla yrityksen on tarkoitus kas-
vaa tulevina vuosina. Yrityksen kasvamiseen voidaan tahdata seuraavilla asioilla: nykyisilla asiakas-
ryhmilléd ja tuotteilla, uusien asiakasryhmien hankkimisella, kasvattamalla tuotevalikoimaa tai lisaa-
malla seka asiakasryhmia etta tuotevalikoimaa. Nykyisten asiakkaiden ja tuotevalikoimien avulla kas-
vaminen voi toimia vain, jos yritys toimii kasvavilla markkinoilla. Jos markkinat eivat kuitenkaan ole
kasvussa, voidaan yrittad kaapata kilpailijoilta markkinaosuuksia. On tarkeda kuitenkin huomata,

ettd se vaatii erittdin tarkkaa suunnittelua onnistumisen takaamiseksi. (Raatikainen 2004, 75.)

Kasvun toteuttaminen asiakasryhmia lisaamalla voidaan toteuttaa niin, ettd tuote kohdistetaan uu-
delle asiakassegmentille esimerkiksi aloittamalla vienti ulkomaille. Tuotevalikoiman kasvattamista
puolestaan voidaan toteuttaa tuomalla markkinoille uusia tuotteita tai sitten voidaan kehittaa van-
hoja tuotteita paremmiksi. Asiakaskohderyhman ollessa tuttu seka markkinointitapojen vakiinnuttua,
on helpompaa seka edullisempaa laajentaa yrityksen toimintaa kasvattamalla tuotevalikoimaa, kuin

siind tilanteessa, ettéd yritys vasta tulee mukaan markkinoille. (Raatikainen 2004, 76.)
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Kannattavuusstrategialla puolestaan pyritddn saamaan tehokkuus ja kannattavuus nousuun nykyi-
selld tuotevalikoimalla ja asiakaskunnalla. Kannattavuutta voidaan pyrkia nostamaan esimerkiksi pie-
nentamalld kustannuksia ja tehostamalla toimintoja tai nostamalla tuotteista saatavaa hintaa. Kan-
nattavuutta voi myds parantaa niin, etta karsitaan kannattamattomia asiakkuuksia ja panostetaan
hyvin toimiviin asiakassuhteisiin. Sama patee myds tuotteissa, jos jokin tuote ei ole myynnillisesti
kannattava, se kannattaa poistaa myynnista. Kannattaa kuitenkin myds samalla pohtia onko kysei-
nen tuote tuottava jossakin tietyssa asiakasryhmassa tai kytkeytyykd se johonkin toiseen kannatta-
vaan tuotteeseen. Taman kaltaisessa tilanteessa epdkannattavaa tuotetta ei valttamatta kannata

heti poistaa vaan seurata tilanteen muuttumista hieman pidempéan. (Hydén 2016c.)

Markkinoinnin strategiaksi voi mygs valita erikoistumisstrategian. Tama sopii sellaisille yrityksille, joi-
den tuote tai palvelu vaatii vahvaa erikoisosaamista. Tuote-erikoistumisella tarkoitetaan sita, etta
yhta erikoistuotetta markkinoidaan usealle erilaiselle asiakasryhmalle samanaikaisesti ja markkinaeri-
koistumisella puolestaan sitd, etta yritys erikoistuu hallitsemaan yhta tai useampaa tiettya asiakas-
ryhmaa. Jokaiselle asiakasryhmalle pyritdan aina luomaan sopiva tuote, jonka kautta voidaan luoda
kilpailuetua parantava imago. Erikoistuminen voi myds olla selektiivista eli valikoitua, jossa on rajatut
tuotteet ja asiakasryhmat. Tassa tilanteessa jokainen tuote ja markkinayhdistelma vaatii yhta suurta
panostusta. Jos yrityksessa valitaan taydellisen peiton strategia, tuotealalla tulee tarjota kaikille asia-

kasryhmille heidén tarpeitaan vastaava tuote. (Hydén 2016c.)

Markkinointistrategioista kilpailukeinostrategioita on nelja erilaista: tuote-, hinta-, jakelu- ja viestin-
tastrategia. Ndiden lisaksi yritys voi halutessaan laajentaa kilpailukeinostrategiaansa palvelustrategi-
alla. Tuotestrategia perustuu tuotteen elinkaaren ajatteluun. Tuotteen lanseerausvaiheessa pyritdan
saamaan kokeilijoiden huomio, jonka jalkeen kasvuvaiheessa laajennetaan tuotteen markkinointia.
Seuraavaksi tulevassa kypsyysvaiheessa differoidutaan eli pyritédan erilaistamaan tuotetta niin, etta
se on selkedsti poikkeava muista markkinoilla olevista samankaltaisista tuotteista ja viimeisessa eli
laskuvaiheessa tehddan tuotekehitysta tai mahdollisesti luovutaan tuotteesta kokonaan. Tuotestrate-
gian keskeisessa osassa on segmentointi, silld asiakkaan tunteminen ja tavoittamisen keinojen tieté-
minen auttaa yrityksen strategian kehittdmisessa. Myds tuoteasemointi on tarkeaa, silla siina sijoite-
taan tuote oikeanlaisille markkinoille kilpailijoihin verrattuna ja se ohjaa myds samanaikaisesti muita

markkinointipaatoksia. (Hydén 2016c.)

Hintamarkkinoinnissa pyritaan I6ytamaan tuotteelle tai palvelulle oikea hinta, joka sopii markkinati-
lanteeseen. Hinnan avulla tuoteet ja palvelut saadaan kohdistettua halutulle asiakasryhmalle ja par-
haimmassa tapauksessa voidaan onnistua estéamaan muiden kilpailijoiden tunkeutuminen omalle
markkina-alueelle. Hinnan avulla pystytaan kohdistamaan yrityksen tuote tai palvelu valituille asia-
kasryhmille seka varmistamaan, etté toiminta on kannattavaa. Massamarkkinoilla toimivalle palve-
lulle tai tuotteelle sopii parhaiten alhaisen hinnan politiikka, silld ndin sille voidaan taata pitka elinika
markkinoilla. Myds kermankuorintahinnoittelu sekd hintadifferointi ovat erilaisia hintastrategioita.
Kermankuorintahintaa pystytadan kayttdmaan uuden innovaation tekemisessa seka sellaisessa tilan-

teessa, jossa ei ole vastaavia kilpailevia tuotteita. Hintadifferoinnilla puolestaan tarkoitetaan hinnan
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erilaistamista, jossa tuotteen tai palvelun hintaa ldhdetadn porrastamaan asiakasryhmittain, kuten

esimerkiksi alennuksia hyédyntamalla. (Raatikainen 2004, 81.)

Jakelustrategiassa yrityksen tuote tai palvelu vaikuttaa suuresti, millaista strategiaa kannattaa kayt-
taa. Tassa voidaan puhua suorasta jakelusta, eli yritys valmistaa ja myy tuotteensa itse tai epasuo-
rasta jakelusta, eli valmistuksen ja myynnin valilla on muita yrityksia tai valiportaita. Epasuorassa
jakelussa on hyva kayttaa selektiivista jakelua, jolla tarkoitetaan sita, etta yritys valikoi tarkasti
kaikki jalleenmyyijat, joita haluavat kayttaa tuotteelleen tai palvelulleen. Selektiivisella jakelulla voi-

daan taata yhta hyva palvelu asiakkaille kuin yritys itse pystyisi toteuttamaan. (Hydén 2016c.)

Markkinointiviestintastrategiassa on kaksi strategista valintaa. Ensimmainen niista on tyéntdmarkki-
nointi ja toinen imumarkkinointi. Tydontdmarkkinoinnissa tavoitteena on saada aikaiseksi mahdolli-
simman paljon myyntia, siind kaytetaan lyhyen aikavalin markkinointia ja se on hyvin hintapainot-
teista. Tydntomarkkinoinnissa liiketoimintatapana on se, ettéd maaralla saadaan aikaiseksi tulosta.
Keinoina siina on hyvan hinnan pitdminen markkinoilla, intensiivinen jakelu seka myyntityd. Imu-
markkinoinnissa puolestaan likketoimintapana on tuloksen saaminen katteella. Sen tarkoituksena on
saada mahdollisimman moni asiakas ostamaan yrityksen tuotetta tai palvelua. Imumarkkinointi on
pitkdn aikavalin markkinointia ja strateginen ajattelu kohdistuu tuotteen tai palvelun erilaistumiseen
ja laatuun verrattuna muihin kilpailijoihin. Imumarkkinoinnin keinoina on pitéa laatu mahdollisimman

hyvana, siina jakelu on selektiivista seka mainonnalla on suuri merkitys. (Raatikainen 2004, 82.)

Markkinointistrategioihin kuuluu myds palvelustrategia, jossa yrityksen kilpailuetu perustuu henkil6-
kunnan osaamiseen seka asiakkaiden arvostamiin ominaisuuksiin ja laatuun. Palveluymparistolld on
paljon merkitysta, silla kun asiakkaalle tarjotaan positiivisia yllatyksid ja miellyttéva palveluympa-
ristd, han varmasti haluaa jatkossakin kayttaa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua. Palvelupro-
sessin sujuvuudella on myds merkitystd ja sen onnistumisen yksi edellytyksista on yrityksen sisdinen
asiakkuus. Talla tarkoitetaan jokaisen tydntekijan panosta palveluprosessissa, jossa he ovat niin sa-
notusti asiakkaita toisilleen. Esimerkiksi hotellissa kerroshoitajan tekema siistiminen hotellihuoneille
seka kokin valmistama aamiainen ovat sisdisen asiakkuuden lenkkeja. Heidan tehdessdan tyonsa

hyvin, on hotellivirkailijalle helpompaa myyda ydpymisia asiakkaille. (Raatikainen 2004, 82-83.)

Viimeisena markkinoinnin strategiana voidaan puhua suhdemarkkinointistrategiasta. Sen tarkoituk-
sena on pidentda asiakassuhteita ylldpitdmalld ja kehittdmalla niita, samalla yksilon tarpeet ja miel-
tymykset huomioiden. Tama vaatii paljon erilaista asiakastietoa, jonka kerddmiseen koko henkil6-
kunnan tulee sitoutua tdysin mukaan. Asiakastietoa voidaan saada esimerkiksi asiakaspalautteita
keréamalla tai asiakkaiden ostotapahtumista muodostuvasta asiakasrekisteristd. (Hydén 2016c.) On
my6s hyva valilla pyséhtya keskustelemaan asiakkaiden kanssa kasvotusten ja kuulla samalla heidan
mielipiteitadn yrityksen toiminnasta, silla suoraan asiakkaalta kysyessa ndkee asiakkaan oikean reak-

tion kysymyksiin, jolloin voi saada luotettavampaa tietoa.
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2.1.3 Tavoitteiden asettaminen

Markkinoinnin strategiset paatokset taytyy pilkkoa viela konkreettisiksi tavoitteiksi. Maarittamalla
laajoja kokonaistavoitteita ja yksityiskohtaisia valitavoitteita pystytaan toteuttamaan aiemmin madari-
teltya strategiaa ja voidaan edeta kohti yrityksen laatimaa visiota. Tavoitteiden asettamisessa kayte-
tadan operatiivista suunnittelua eli lyhyen aikavalin suunnittelua, jotta voitaisiin paasta haluttuihin
tavoitteisiin. Markkinoinnin suunnittelussa operatiivinen ajanjakso on yleensa vuoden pituinen tai
joskus jopa sitékin lyhyempi. Erityisesti kampanjan suunnittelussa kyseinen ajanjakso on huomatta-
vasti vuotta lyhyempi, silld itse kampanjan toteutusaikakaan ei ole kovin pitka. (Raatikainen 2004,
89.)

Tavoitteiden tarkoituksena on tuoda yrityksen toiminnalle toivottuja tuloksia, joilla paasta strategi-
seen paamaaraan. Tavoitteet toimivat pohjana kaytannon markkinointitoimenpiteiden suunnittelulle.
Kun lahdetdan asettamaan tavoitteita, on hyva paattaa vahintaan yksi tai useampi kokonaistavoite
ja sen lisaksi muutamia valitavoitteita. (Rope 2000, 483.) Kokonaistavoitteella tassa yhteydessa tar-
koitetaan sita, missa halutaan olla markkinointikauden loputtua ja valitavoitteilla kauden aikana ole-
via esimerkiksi kuukausittaisia maaranpaitd, joihin halutaan paastd. Valitavoitteiden avulla yrityksen

on helpompaa hahmottaa edistymista markkinointikauden aikana ja tehda tarpeen tullen muutoksia.

Tavoitteita voivat olla esimerkiksi myyntitavoitteet, joita pystytadn seuraamaan erilaisilla myynnin
raporteilla. Taman kaltaisia raportteja voidaan laatia esimerkiksi tuoteryhmittain, kohderyhmittéin tai
yksikaittain, kuten jokin yrityksen osastoista. Niitéd voidaan tarkastella kausi, kuukausi, viikko tai jopa
paiva kohtaisesti. Useilla yrityksilla on yleensa kaytdssé omat tietokoneohjelmat tai lomakkeet, joita
kaytetadn markkinointia suunnitellessa. Myds useilla taloushallinnon ohjelmilla sekd kassanhallinta-
ja asiakashallintaohjelmilla pystytadn mahdollistamaan tdman kaltainen operatiivinen suunnittelu.
(Raatikainen 2004, 91.)

Kannattavuustavoitteet ovat myynnin ohella olevista paatavoitteista yksi yleisimmistd. Kannattavuu-
della tutkitaan yrityksen tekemaa voittoa markkinointikauden aikana. Tuloksellisuutta mitataan las-
kemalla markkinointikate. Se lasketaan liikevaihdosta, jossa ensin vahennetddn muuttuvat kulut ja
sen jalkeen markkinoinnin kustannukset. Muuttuvilla kuluilla tarkoitetaan sellaisia kuluja, jotka voivat
vaihdella kuukausittain myynnin kasvaessa tai laskiessa. Esimerkiksi tuotteiden materiaalit ovat
muuttuvia kuluja. Markkinoinnin tulisi tuottaa yritykselle vahintdan yhta paljon rahaa, kuin se menet-
taa markkinointitoimenpiteisiin. Optimaalisin tilanne olisi kuitenkin sellainen, ettd markkinointi tuot-
taa yritykselle enemman rahaa, mitéd markkinoinnin toimenpiteisiin on kulunut. Markkinoinnin kan-
nattavuutta voidaan parantaa myos kustannusten alentamisella, myyntihinnan muuttamisella tai

myynnin lisdamisella. (Hydén 2016d.)
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2.1.4 Markkinoinnin toimintaohjelma ja aikataulu

Markkinoinnin toimintaohjelmassa lahdetadn miettimaan sitd, miten markkinointia aiotaan toteuttaa
seuraavan markkinointikauden aikana. Toimintaohjelma laaditaan vuositasoisesti joka vuosi ja se
pilkotaan lyhyemman aikavalin suunnitelmiin kuten esimerkiksi kausi, sesonki tai kampanja suunni-
telmiin. Vuositasolla oleva suunnittelu pitaa sisallaan nykyhetken tilanteen ja uuteen maaranpaahan
laaditun strategian. Siihen selvennetdan vuosikohtaiset tavoitteet, joiden perusteella pystytdan laati-
maan yritykselle mahdolliset markkinointitoimenpiteet, joilla pyritdan herattémaan kaikkien haluttu-
jen asiakkaiden huomio. Markkinoinnin toimintaohjelma koostuu kuudesta erilaisesta toimenpiteesta,
joita ovat: tuote- ja hinta toimenpiteet, markkinointiviestintatoimenpiteet, jakelu- ja saatavuustoi-
menpiteet, asiakassuhdetoimenpiteet seka sisdisen markkinoinnin toimenpiteet. Toimintaohjelman
suunnittelun alussa on hyva madrata vastuuhenkil6t, jotka ovat vastuussa eri osa-alueiden toteutta-
misesta. Nain saadaan tehtya kaikille selkedksi tulevasta markkinointikaudesta se, kuka tekee ja mil-
loin tekee ja osataan etsid ongelmatilanteissa oikea henkild, jolta kysya lisaa tietoa. (Raatikainen
2004, 105.)

Samalla kun valitaan vastuuhenkil6t kullekin osa-alueelle, tehdaan tarkka aikataulutus koko vuoden
ajaksi eri markkinoinnin toimenpiteille sekd esimerkiksi kampanjoille. Lisaksi on tdrkeaa laatia kus-
tannusbudjetti, jonka kehittymista seurataan koko vuoden ajan eri mittaustavoilla ja mittareilla
(Hydén 2016 e.) Helpoin tapa hahmottaa vuoden aikaiset markkinointitoimenpiteet, on luoda vuosi-
kello. Siinad pystytaan tarkastelemaan kuukausikohtaisesti mita tapahtuu ja milloin, tarvittaessa jopa
paivatasoisesti. Vuosikellon avulla yrityksessa olevat tydntekijat pystyvat paremmin yhdistémaan
omat tehtdvansa yrityksen aikatauluihin. (Alhola ja Lauslahti 2005, 62.) Kun suunnittelee tarkasti
markkinoinnin vuosikellon, se auttaa vuoden varrella kertomaan milloin kuuluisi tehdd markkinoinnil-

lisia toimenpiteita sekd minkalaisia niiden pitaisi olla.

Markkinoinnin vuosikello

Merkitse kuukauden
—

markkinointiteema ja padkohdat

250€

Onko maaliskuussa messut tai muuta
merkittavaa? Merkitse tapahtuma
selkedsti

Onko huhtikuussa joku julkaisu, jossa
kannattaa nakya? Mainos, kolumni tai
jotainmuuta?

Paljonko rahaa kaytat
markkinointin kuukausittain?
Merkitse joka kuukaudelle oma
euromadrd,

Jos toukokuussa eitapahdu mitaan
erikoista, mita ylSpitomarkkinointi-
1 toimenpiteita teet?

Onko kesalla hijaista? Merkitse
selkedsti kuukaudet, jolloin e
aktiivista markkinointia

Syksy |3hestyy ja asiakka at palaavat
lomilta. Mit3 walmistelevia
toimenpiteta teet heindkuussa
ennenkun tulee kire?

s re——— ) -7 T3 3 ¥ 8
g

KUVIO 1. Esimerkki markkinoinnin vuosikellosta (Niemela 2014, 3.)
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Lyhyemman aikavalin suunnitelmista kampanja on hyvin yleinen markkinoinnissa kaytettava keino.
Se on etukateen suunniteltu tavoitteellinen markkinointitoimenpiteiden kokonaisuus, joka myds to-
teutetaan lyhyella aikavalilld (Hydén 2016e.) Kampanjoiden suunnittelussa on térkeda huomioida
halutun kohderyhman hyvaksyméat seka arvostamat tavat, silla ndin voidaan saada aikaan paras
mahdollinen tulos. Lisaksi tulee aina erottua kilpailevien yritysten joukosta yrityksen omilla ja erilai-
silla tavoilla seka muistaa, etta kampanjaviestien tulee tukea yrityksen imagoa seka tuoda esiin yri-
tyksen arvot. Nailla keinoilla kampanjoiden viestit jaavat huomattavasti paremmin haluttujen asia-

kasryhmien mieleen. (Raatikainen 2004, 106.)

Kampanjaa laatiessa tehdaan ensin lahtétilanneanalyysi, jonka perusteella l[ahdetaén luomaan ta-
voitteet ja valitaan sellaiset kohderyhmat, joita halutaan lahtea tavoittelemaan. Taman jalkeen kam-
panjalle suunnitellaan budjetti seka missa ja miten se aiotaan toteuttaa. Kampanja aikataulutetaan
valmiiksi seka testataan vahintéan yhden kerran ennen kuin se voidaan toteuttaa. Toteuttamisen
jalkeen tehdaan seurantaa, jonka avulla tarkastellaan millaista hyétya, kampanja on tuonut yrityksen
toiminnalle. (Hydén 2016e.)

Kun kampanja tai kampanjat on saatu toteutettua onnistuneesti vuoden aikana, ne voivat parhaim-
millaan vaikuttaa yrityksen toimintaan positiivisesti useiden vuosien ajan. Parhaimmillaan onnistunut
kampanja saattaa houkutella yritykselle uskollisia kdyttajia vuosien ajaksi tai se voi myos kehittaa
asiakkaalle yrityksen toiminnalle suotuisia asenteita, jotka vaihtuvat ostoiksi mydhemmassa vai-
heessa. (Iltanen 2000, 90.)

2.1.5 Budjetointi

Markkinoinnin budjetoinnilla yritys pyrkii ennakoimaan tulevaisuutta taloudellisesta ndkékulmasta,
siind nahdaan mista rahaa saadaan ja mihin sitd kulutetaan. Budjetilla johdetaan yritysta aiemmin
laadittujen tavoitteiden saavuttamiseksi ja silld voidaan maaritella tietyn ajanjakson maaralliset seka
taloudelliset tavoitteet. Budjettiin madritelldan selkeasti vastuuhenkilét, ohjeet ja aikataulut toimen-
piteisiin sekd mahdolliset tietokoneohjelmistot ja lomakkeet. Markkinoinnin budjetti rakentuu kol-
mesta tdarkedsta osasta: myyntibudjetista, ostobudjetista seka kustannusbudjetista. (Raatikainen
2004, 112.)

Myyntibudjetti pohjautuu kuluvan kauden myyntiin ja se sisaltaa arvioita myyntim&arista, -hinnoista,
ja -tuotoista. Siina otetaan myds huomioon mahdolliset muutokset erilaisissa myynnin tekijoissa.
Myyntibudjetti voidaan laatia myyjittdin, asiakkaittain tai vaikka tuotteittain. Ostobudjetti puolestaan
maaraytyy aina myyntibudjetin mukaan, ja siihen vaikuttaa suuresti kauden alussa olevan alkuvaras-
ton suuruus seka tavoitteissa oleva loppuvarasto. Varastot ovat tarkeat pitaa pienikokoisina ja kayt-
tada nopeaa kiertonopeutta, silla kaikki varastossa olevat tuotteet sitovat itseensa rahaa. Kun osto-
budjetti suunnitellaan tarkasti, silld voidaan taata rahojen riittavyys koko markkinointikauden ajaksi.
(Hydén 2016f.)
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Kustannusbudjetissa tarkoituksena on suunnitella koko vuoden markkinointikustannukset tai pilkkoa
se pienempiin osiin. (Hydén 2016f). Markkinointitoimenpiteiden kustannukset voivat olla esimerkiksi
kaikki myyntiedustajan toimintaan kuuluvat kustannukset hanen kiertdessadn ympari Suomea tapaa-
massa yrityksen asiakkaita. Taman kaltaisessa tilanteessa markkinointitoimenpiteiden kustannuksiksi
luokitellaan auton kayttokustannukset, hotelliydpymiset seka kaikki mukana olevat tuotenaytteet,
joita esitelladn asiakkaille (Raatikainen 2004, 114.)

2.1.6 Markkinoinnin toteuttaminen ja seuranta

Markkinoinnin toteuttaminen kuuluu myds osittain suunnitteluprosessiin, silld suunnitteluvaiheessa
paatetadn, kuka tekee mitdkin asiaa ja milloin han sen toteuttaa. Markkinointitoimenpiteiden toteut-
taminen tapahtuu aiemmin suunnitellun aikataulun mukaan (Hydén 2016g.) Toteuttamisen jdlkeen
alkava seuranta vaihe on erittdin tarkea tulevia markkinointikausia ajatellen, silla se tuottaa pa-
lautetta kuluneen kauden tuloksista, joita voi hyddyntda seuraavan kauden suunnittelussa. Sen poh-
jalla on aina nykytilasta tehdyt analyysit seka tulevaisuudelle asetetut tavoitteet. Seurannan avulla
voidaan oppia virheistd ja parantaa aikaisemmin kdytdssa olleita kayténteitd. Seurannalla pystytdén
myos l6ytamaan menestystekijoitd kuluneelta markkinointikaudelta, joita voidaan hyddyntaa seuraa-
vien kausien suunnittelussa. Seurantaa kuitenkin voidaan tehda my6s vuosi, paiva seka tunti tasolla.
Tarkastelun kohteiksi kannattaa yleensa valita erikseen tuotteisiin, asiakkaisiin ja kilpailijakenttdan
liittyvid tavoitteita. Asiakasnakoékulman huomioimiseksi seurannassa on hyva tarkastella kuluneelta
ajalta tulleita asiakaspalautteita seka markkinointitutkimuksia. On my6s hyvin oleellista mitata,
kuinka paljon markkinointi on maksanut yritykselle seka mitd se on mahdollisesti tuottanut. (Markki-

nointisuunnitelma 2019.)

Seurannasta on vastuussa koko tydyhteiso. Strategian ja vuosisuunnitelman seurannassa paavastuu-
henkilina ovat yleensa aina yrityksen ylin- sekd keskijohtoporras. Kannattavuuden seka tehokkuu-
den seurannasta padvastuussa puolestaan ovat markkinointijohtajat sekd muut yrityksen esimiehet
ja henkilékohtaisen suoriutumisen seurannasta on vastuussa jokainen itse seka taustalla myds esi-
mies. (Hydén 2016g.)

Seurannassa on kahdeksan erilaista vaihetta. Ensimmaisena nimetaan seurannan kohteet ja sen jal-
keen valitaan seurantajarjestelmat, joiden avulla seurantaa tehddan. Kolmantena lahdetaan asetta-
maan tulostavoitteita ja sen mukaan madritetadn poikkeamat. Viidennessa vaiheessa mitataan kulu-
neen ajanjakson tuloksia, jonka jélkeen voidaan léhtea vertailemaan niita tavoitteisiin ja pystytaan
toteamaan poikkeamat. Viimeisena on tarkeda selvittda mika on poikkeamien takana oleva syy,
jonka jalkeen voidaan suunnitella korjaavia toimenpiteitd tulevaisuutta ajatellen. (Raatikainen 2004,
118.)

Jotta seuranta onnistuisi, on hyva tehda tavoitteista seka mittareista mahdollisimman selkeita ja
konkreettisia. Tavoitteena voi olla esimerkiksi myyntitavoite ja sita voidaan seurata myynnin koko-
naismaarana euroissa tai kappaleittain, myyntikatteen ja alennuksien seké myynnin kustannusten
avulla. (Hydén 2016g.)
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2.2 Segmentointi

Markkinoinnin toimintaratkaisujen perustaksi yrityksen tulee tehda tarkkoja asiakaskohderyhman
valintoja, jotka madritelladn ja kuvaillaan selkedsti ominaisuuksiltaan. Ndin saadaan luotua hyva pe-
rusta muiden markkinoinnillisten ratkaisujen suunnittelulle seka toteutukselle. Kun segmentointi to-
teutetaan huolellisesti ja tehdyt ratkaisut saadaan onnistumaan, voidaan rakentaa segmentoinnin
paalle markkinointiratkaisuja. Tavoitteena on I6ytaa yrityksen resursseihin seka osaamiseen nahden
oikeanlaiset kohderyhmat, jotka tuottavat yritykselle voittoa markkinoinnin kohdistuessa heihin.
(Rope 2005, 153.)

Segmentoinnissa on siis tarkoituksena jakaa markkina erilaisiin segmentteihin eli osiin, joissa yhteen
tiettyyn ryhmdan kuuluvat kuluttajat ovat samanlaisia toistensa kanssa seka eroavat selkeasti muihin
ryhmiin kuuluvista kuluttajista. Téaman jalkeen yrityksen tuotteita ja palveluita voidaan jakaa eri asia-
kassegmenteille niin, etta jokainen tuote tai palvelu palvelee aina tiettya asiakasryhmaa. Segment-
tien valinnassa voidaan kayttaa yksinkertaista kaavaa, esimerkiksi niin, etta ryhmat jaetaan seuraa-
vien asioiden perusteella: Ika, sukupuoli, koulutus, harrastukset tai kiinnostuksen kohteet, arvot ja
asenteet. (Peda.) Seuraavaksi esimerkkind havainnollistava kuva Sanoma Median tekemastd seg-
mentoinnista, jossa kohteena on suomalaiset median kayttajat. Kuvassa suomalaiset median kaytta-
jat ovat jaettuna erilaisiin segmentteihin ja jokaisen segmentin kohdalle on merkattu prosentuaali-

nen osuus kaikista median kayttdjista.

Itsevarma i
¢ b Ennakkoluuloton menestyja
- wo!\ verkostoituja @ © : —
El‘ suunnannayttaja
v

o=

" Suomalaiset
Laatutietoinen median- Haaveileva
tiedonhakija \f kayttajina mukanakulkija
' Q SEGMENTOINTI
I—L. D o =
5 Vakiintunut reinen 2
arjesta Mukavuuden- tasapainon etsija
nauttija S haluinen £
e viihtyja
K o
: Kasvua malnonnalla

KUVIO 2. Esimerkki segmentoinnista (Sanoma Media Finland 2018.)

Segmentointia aloittaessa on hyva siirtya asiakkaan asemaan ja miettia mité kunkin asiakasryhman
asiakas haluaisi yritykselta. Mielipiteitd kannattaa kysya eri asiakasryhmien asiakkailta aina kun on
mahdollista, silld se helpottaa tarjonnan suunnittelua kullekin ryhmalle. Taloustutkimuksella voidaan

helpoiten toteuttaa asiakkaan aseman nakemistd, silla kyseiselld tutkimuksella saadaan huomioitua
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asiakkaiden tarpeet sekd samalla saadaan hydédyllista tietoa erilaisista kuluttajista. Taloustutkimuk-
sella voidaan saada osittain selville mika johtaa asiakkaan ostopaatdkseen kyseisessa yrityksessa
seka mitka ovat mahdolliset arvot ja asenteet osto kayttdytymisen takana. Taman kaltaista tietoa on
mahdotonta havaita paljain silmin, joten tutkimuksen tuloksista on paljon hyétya yritykselle. (Leski-
nen 2017.)

Vuosia aiemmin markkinoinnin trendina oli se, etta tukeuduttiin omaan kokemukseen ja koulutuk-
seen, miten tehdaan yrityksen likketoiminnan paatoksia. Osittain jopa luotettiin omaan vaistoon, silld
tiedon saaminen asiakkaista oli huomattavasti vaikeampaa kuin nykypaivana. Tassa oli kuitenkin
hyétya siind, ettd uusia trendeja syntyi enemman. Suurin muutos, kun katsotaan kymmenta vuotta
taaksepain markkinoinnin kannalta, on se, etta kaikki tapahtuu nykyaan digitaalisesti. Kymmenen
vuotta sitten markkinointia toteutettiin Iahinna laittamalla mainos lehteen tai televisioon, kun taas
nykyadn suurin osa markkinoinnista tapahtuu erilaisten digitaalisten markkinointikeinojen avulla.
(Simpaticodesignstudio 2019.)

Kuten jo aiemmin viitattiin, markkinoinnin trendit ovat muuttuneet vuosien varrella yhd enemman
digimarkkinointiin liittyviin asioihin. Vuonna 2019 on tarkeaa pohtia esimerkiksi sosiaalisen median
merkitysta yrityksen markkinoinnissa. "Ajankaytté mobiilin parissa on kasvanut kahden vuoden ai-
kana 87 prosenttia. Suomalaiset kayttavat mobiililaitteita ajallisesti kolme tuntia ja 26 minuuttia viik-
koa kohden.” (Yla-Anttila 2018). Nousu on siis ollut tutkimusten mukaan todella korkeaa, tasta
syysta on hyva keskittya asiakaslahtoiseen sosiaalisen median markkinointiin, jossa voi hyédyntaa

esimerkiksi tarinoita, jotka herattavat tunteita. (Yla-Anttila 2018.)

Nousevana trendind on myo6s henkildston tuominen osaksi sosiaalisen median markkinointia. Erityi-
sesti rekrytoinnin ndkokulmasta todella potentiaalinen vaihtoehto yrityksen mainostamiselle on tyy-
tyvainen henkilostd. (Admin 2018.) Tata voi toteuttaa esimerkiksi niin, ettad yrityksen Facebook si-
vuille tehddan kuukauden ajan postauksia, joissa jokaisena paivana esittaytyy eri tydntekija joko ku-

daan asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta, jossa tydskentelee tyytyvaista henkilostda.

Myds vuorovaikutuksen lisadminen asiakkaan ja yrityksen valilla, on tarkeaa yrityksen markkinoimi-
sessa. Kommentoinnin merkitys on saanut suuren roolin algoritmimuutoksien myétd. Hyva keino
saada asiakkaiden huomio, on tehda sellaisia postauksia, joihin asiakkaan téytyy kommentoida jota-
kin. Aina kun joku asiakas kommentoi postausta, hdnen useat kaverinsa sosiaalisessa mediassa na-

kevat sen ja tata kautta yritys saa lisaa nakyvyytta itselleen. (Admin 2018.)

Haluttujen asiakasryhmien huomiota voi myds herattaa erilaisilla asiakastarinoilla, joissa yritys ker-
too samaistuttavan tarinan jostakin heidan asiakkaastaan. Hyvan tarinan tulisi sisaltéd asiakkaan
lahtétilanne ja miten yritys on onnistunut palvelullaan ja tuotteillaan helpottamaan asiakkaan ela-

maa. Tarkeaa tarinan laatimisessa on aitous, silla kasikirjoitetut tarinat saattavat helposti muodostaa
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epauskottavan kuvan. On myos hyva muistaa, etta tarinaan liitettavaa videota tai kuvaa ei kannata
kuvata puhelimen kameralla, silla puhelimen mikrofoni seka kamera eivat yleensa tuota tarpeeksi
tarkkaa lopputulosta. Parhaimman tuloksen saavuttaa kuvaamalla kuvat esimerkiksi jarjestelmaka-

meralla. (Johannes Karjula 2017.)

Vuonna 2019 markkinoijan tulisi katsoa sosiaalista mediaa entistd vakavammalla silmalla seka aiem-
paa kokonaisvaltaisemmin. Nykyaan yrityksen brandista tulisi ilmeta suuressa osassa vastuullisuus
kaikissa markkinointiin liittyvissa toimenpiteissa. Tassa on kuitenkin se huono puoli, etta on yha vai-
keampaa erottua joukosta, kun kaikki yritykset markkinoivat omaa vastuullisuuttaan. Tarkeaa olisi
|6ytaa joku keino tuoda vastuullisuus esille niin, etta pystyy silti vield erottumaan muiden kilpailijoi-
den joukosta. (Léhdevuori 2019, 4.)

Nykymaailmassa yritysten odotetaan myds palvelevan asiakkaitaan 24 tuntia paivassa ja seitseman
paivaa viikossa. Tasta syysta automaation hyddyntaminen lisaantyy entisestaan erityisesti yritysten
verkkokauppojen seka sosiaalisen median markkinoimisessa. Chatbotien kayttd lisadntyy varmasti
vuosien varrella, silld niilld voidaan osittain luoda illuusiota siitd, etta yritykset pystyvat vastaamaan
kuluttajien kysymyksiin mihin vuorokauden aikaan tahansa. (Lahdevuori 2019, 4.) Talla hetkella mo-
net chatbotit ovat kuitenkin viela niin alkeellisia, ettd ne eivat osaa vastata kaikkiin asiakkaiden esit-

tamiin kysymyksiin, erityisesti sellaisiin, jotka on kirjoitettu puhekielen muodossa.

Uusi mielenkiintoinen trendi on myds se, etta mikrovaikuttajia eli pienempié vaikuttajia esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, kaytetdan yha enemman markkinoinnissa. Pienemmilla vaikuttajilla on hel-
pompaa keskustella erilaisista aiheista seuraajien kesken verrattuna maailmanlaajuisesti tunnettuihin
vaikuttajiin. Heidan kanssaan tehdyt kaupalliset yhteistyot saattavat parhaimmillaan saavuttaa suu-
remman oikeasti asiasta kiinnostuneen katsojamaaran prosentuaalisesti verrattuna suuriin vaikutta-
jiin. (L&hdevuori 2019, 5.)

Lisatty todellisuus eli argumented reality on my®s nouseva trendi ja tulee varmasti vuosien varrella
olemaan entista suositumpi. Hyvana esimerkkina voisi mainita Pokémon Go pelin. Kyseisellad pelilld
saatiin aikuiset seka lapset liikkumaan yhdessa omassa kotiymparistdssaan tai kotikaupungissaan
etsien erilaisia pokemoneja. Markkinoinnille lisatty todellisuus tuo uusia mahdollisuuksia ihmisten
tunteiden herattédmiseen seka kokemuksen luomiseen. Myds danihaku on muuttamassa erityisesti
hakukoneoptimointia, silld se lisadntyy merkittavasti tulevien vuosien aikana. Tama uudenlainen tie-
don hakemisen tyyli tuo haasteita siihen, miten hakukoneoptimointia voidaan kayttaa, silld ihmiset

puhuvat eri tavalla kuin kirjoittavat. (Kalliola 2018.)

2.4  Markkinointikanavat

Markkinointikanava kasitteella tarkoitetaan markkinoinnin kasittelykulmaa, joka kattaa kaikki markki-
noinnille suunnatut hyédykkeet eli esimerkiksi yrityksen palvelut tai tuotteet seka aineettomat aate-
tuotteet. Markkinointikanava on siis tietynlainen vayla kuljettaa tietoa tuotteesta tai palvelusta kau-

pankdynnissa yritykseltd asiakkaalle. (Rope 2005, 246.)
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Kun tehdaan paatoksia, milld markkinointikanavilla yritystd halutaan lahtea markkinoimaan, on tar-
keda varmistaa se, etta tuotteen peitto sekd saatavuus olisivat mahdollisimman hyvia kohdeasiakas-
joukossa. Yrityksen tehtdvand markkinoinnin kanavaratkaisupaatoksissa on paasta taloudellisem-
paan, rationaalisempaan seka tuloksellisempaan ratkaisuun, jolla tavoitetaan loputkin valitun asia-
kasryhman asiakkaat. Tama tarkoittaa sitd, etta tuote tulee toimittaa oikeaan aikaan, sopivan kokoi-

sina erina seka asiakkaan haluamaan paikkaan. (Rope 2005, 248.)

Markkinointia voi toteuttaa joko sahkoisesti tai perinteisin markkinoinnin keinoin. Sahkdisen markki-
noinnin kanavia ovat televisiomainonta, elokuva- ja radiomainonta seka internetissa tapahtuva mai-
nonta sosiaalisessa mediassa. (Verkkovaria 2016.) Myds hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi,
yrityksen verkkosivut sekd sahkdposti- ja mobiilimarkkinointi kuuluvat sahkdisen markkinoinnin ka-
naviin. Kyseisia markkinoinnin keinoja kutsutaan digimarkkinoinninksi eli internetissa tapahtuvaksi

markkinoinniksi. (Digitaalinen makkinointi 2017.)

Nykypaivana halutun kohderyhman huomion herdttdminen onnistuu parhaiten sosiaalisessa medi-
assa, kuten esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa tai YouTubessa, silla suurin osa ihmisistd on
verkossa ja hyddyntaa erilaisia digitaalisia laitteita joka pdiva. Voidaan siis sanoa, etta sosiaalisessa
mediassa markkinoinnin vaikutukset ovat huomattavasti paremmat kuin perinteisissa markkinoinnin
kanavissa, silla internetissa on helpompaa saada kiinnittymdan haluttujen asiakkaiden huomio. Jopa
99 prosenttia suomalaisista voidaan tavoittaa digitaalisen markkinoinnin avulla ja tdman suuret edut
ovat esimerkiksi siind, etta mainosmateriaalia pystytdaan kohdentamaan halutuille kohderyhmille huo-
mattavasti helpommin seka tuloksia pystytdan mittaaman entisté tarkemmin ja markkinointia pysty-
taan toteuttamaan pienemmalla budjetilla verrattuna perinteisiin markkinoinnin keinoihin. (Digitaali-

nen markkinointi 2017.)

Televisiomainonta oli viela vuoteen 2015 asti yksi suosituimmista markkinoinnin kanavista. Prime
time —mainonta eli parhaan katseluajan aikainen mainonta oli todella tehokas keino saada kiinnitty-
madan haluttujen asiakasryhmien huomio. Vuoden 2015 jalkeen katsojamadrat ovat kuitenkin esimer-
kiksi suorissa léhetyksissa alkaneet tippumaan selkeasti verrattuna aiempaan, silla ihmiset voivat
katsoa ohjelmia jalkikdteen esimerkiksi Sanoma Median tarjoamassa Ruutu+ palvelussa tai MTV:n
vastaavanlaisessa palvelussa. Lisaksi erilaiset netissa olevat elokuva- ja TV-sarjoja tuottavat alustat
kuten Netflix, ovat nostaneet suosiotaan, silld ihmisten ei tarvitse katsoa mainoksia ohjelman aikana.
Televisiomainonta on markkinointikanavana kallis tapa markkinoida yritysta ja usein tata keinoa
kayttavatkin vain suurikokoiset yritykset. Myds elokuvan alkuun laitettavat mainokset ovat usein to-
della kalliita ja tasta syysta pienemmat yritykset eivat pysty kdyttamaan tatd markkinoinnin kanavaa

kovinkaan usein tai jopa ollenkaan. (Verkkovaria 2016.)

Perinteisia markkinoinnin kanavia ovat myos esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehti mainonta seka
suoramainonta osoitteellisesti tai osoitteettomasti. Nama keinot ovat olleet kaytdssa vuosikymmenet
ja vield 2000-luvun alussa niista oli huomattavasti enemman hyétya nykypaivaan verrattuna. (Verk-

kovaria 2016.) Talla hetkella kyseisten markkinointikanavien merkitys on pienentynyt huomattavasti,
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mutta niita ei kannata silti unohtaa, silla on viela olemassa paljonkin ihmisia, jotka lukevat sanoma-
tai aikakauslehtea. Sanoma- ja aikakauslehti mainontaa kannattaa hyédyntad muiden markkinointi-

kanavien ohella.

Radiomainonta on televisiomainontaa huomattavasti edullisempi vaihtoehto seka mainosten tuotan-
toa ettd mainosaikaa koskien. Vaikeina taloudellisina aikoina vahittdiskaupan mainostaminen radi-
ossa kasvaakin huomattavasti. Radiomainonnan etuja ovat ehdottomasti sen kattavuus ja mainos-
ten toistettavuus useita kertoja paivassa. Paikallisradion kautta pienikin yritys voi saavuttaa toivo-
mansa kuulijakunnan ja radion helppous mainosvalineend auttaa valisesonkien aikana nopeasti teh-
tyjen kampanjapaattsten toteutuksessa. On kuitenkin muistettava, etta radiomainoksen avulla yritys

tavoittaa paljon vahemman mainoskontakteja kuin televisiossa mainostaessaan. (Verkkovaria 2016.)
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3 MATKAILU- JA RAVITSEMISALAN MARKKINOINTI

Tassa kappaleessa kdaydaan tarkemmin |api, millaista markkinointi on nykypaivana matkailu- ja ravit-
semisalalla. Myds Hotel Oscarin tdman hetkisté markkinointia erityisesti vapaa-ajan matkustajille
kohdistetusta markkinoinnista selvennetdan tarkemmin, silld myéhemmassa vaiheessa opinnayte-
tyota esitelldan markkinoinnin kehittémisideoita hotellille, joiden avulla hotelli voisi saada lisda va-
paa-ajan matkustajia ydpymaan ymparivuotisesti. Taman hetkista markkinointia tutkiessa tehtiin
sahkdpostihaastattelu hotellin myynnistd vastaavalle Tuija Loppé&selle. Sdhkopostihaastattelun kysy-

mykset [6ytyvat opinndytetydn lopusta liite osiosta.

3.1 Markkinointi ja sen johtaminen nykypaivana

Matkailu- ja ravitsemisalan markkinoinnin johtamisen tehtdvana on valita hyvat kohdemarkkinat ja
rakentaa sielld kannattavia suhteita, jotka kestavat pitkaan. Tahan auttaa se, ettd matkailu- tai ravit-
semisalan yritys ymmartaa taysin kuluttajia ja markkinoita omalla alallaan, jolloin voidaan luoda pa-
remmin asiakasléhtdisia markkinointistrategioita ja tata kautta kestévia asiakassuhteita. (Kotler, Bo-
wen, Markens & Baloglu 2017, 34.)

Matkailu- ja ravitsemisalalla markkinointijohtajan tehtdviin kuuluu tutkimista, suunnittelua, toteu-
tusta seka markkinoinnin toiminnan kontrolloimista, joka vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen. Tutki-
musten kohdalla analysoidaan esimerkiksi tietyn asiakasryhman tarpeita ja haluja. Suunnittelussa
puolestaan tehdaan myoés budjetointia, jotta voitaisiin saavuttaa markkinoinnin tavoitteet. Toteutta-
misvaiheessa tehdaan esimerkiksi kampanjoita seka suunnitellaan, kehitetaan ja julkaistaan uuden-
laisia tuotekonsepteja. Kontrollointivaiheessa markkinointijohtaja tarkistaa esimerkiksi sen, etta
markkinoinnin kohteet saadaan varmasti saavutettua kampanjan aikana ja markkinoinnin toimenpi-
teet toteutuvat suunnitellun budjetin rajoissa. Hanen tehtavdanaan on myds varmistaa muiden yksi-
kdiden toiminnan oikeellisuus, etta asiakkaat saavat varmasti haluamansa tuotteen tai palvelun. (Bo-
wie, Buttle, Brookes & Mauriussen 2017, 26-27.)

Voidaan sanoa, etta kaikkien matkailu- ja ravitsemisalan yritysten tarkoituksena on tuottaa ja yllapi-
taa tyytyvaisia asiakkaita. Asiakkaiden kiinnostus saadaan yllapidettya, kun heidan tarpeisiin osataan
vastata oikealla tavalla ja oikeaan aikaan. Kun asiakas on tyytyvdinen, han varmasti kertoo eteen-
pain sukulaisilleen ja ystavilleen hyvasta kokemuksesta henkilékohtaisesti seka lisaa kuvia yrityk-
sestd sosiaalisen median kanaviinsa. Tama on myds omalla tavallaan markkinoimista, silla hyvén
kokemuksen jakaminen saa yleensa my®s muutkin kiinnostumaan samasta tuotteesta tai palvelusta,
jota suosittelija oli kayttanyt. Myos tilanteessa, jossa yritys saa asiakkaansa tyytyvaiseksi, asiakkaat
maksavat varmasti hyvan hinnan tuotteista ja palveluista, joita yritys heille tarjoaa. (Kotler ym.
2017, 28.)
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Matkailu- ja ravitsemisalan markkinoinnissa ensimmaisena markkinoijan tulee tietdd, mita asiakkaat
tarvitsevat, haluavat ja vaativat seka millaiset markkinat heidan yrityksen alueellaan on. Erityisesti
Yhdysvalloissa ollaan ravitsemisalalla muuttumassa siihen suuntaan, ettd ihmiset tai tilaavat ravinto-
lasta ruuan kotiinkuljetuksella tai sitten he hakevat itse ruokansa ravintolasta ja menevat sen jal-
keen kotiin sydmaan. Tassa tulee esille se, kun ymmarretdan asiakkaiden tarpeita, haluja ja vaati-
muksia yrityksen suhteen, voidaan suunnitella entista parempia markkinointi strategioita tuleville
vuosille. (Kotler ym. 2017, 31-32.) Kun huomataan taman kaltaiset muutokset ajoissa, voidaan
tehda muutoksia yrityksen nykyhetken toimintaan seka paastaan nopeammin markkinoimaan uusia

muutoksia ennen kuin samalla markkina-alueella toimivat kilpailijat ehtivat ensin.

Matkailu- ja ravitsemisala muuttuu koko ajan ja siksi onkin hyvin tarkeda olla tietoinen muutoksista
tulevien vuosien varrella, jotta oma yritys kestda muiden kilpailijoiden joukossa pitkaan. Markkinoin-
nilla on suuri merkitys siihen, etta ihmiset tietdvat yrityksen olemassa olosta sekd sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Parhaiten ndkyvyytta saa markkinoimalla yritysta niin, etta kuluttajat tiedos-

tavat sen pysyvan mukana muutoksissa ja reagoivan niihin nopeasti.

Digitaalinen aikakausi on muuttanut myds matkailu- ja ravitsemisalan markkinointia. Se on luonut
kattavan maaran uudenlaisia asiakassuhteiden luomisen valineitd aina nettisivuista sosiaaliseen me-
diaan. Ihmiset pystyvat samaistumaan toisiinsa lukemalla kokemuksia eri alustoilta kuin aiemmin.
Tama on samalla muuttanut yritysten tapaa kommunikoida asiakkaiden kanssa. Aikaisemmin yrityk-
set keskittyivat enimmékseen massamarkkinointiin laajoilla asiakassegmenteilla, kun taas nykyaan
yritykset kdyttavat esimerkiksi sosiaalista mediaa tarkentaakseen kohderyhmiaan markkinoinnissa

sekd huomioidakseen asiakkaat syvallisemmin ja vuorovaikutteisemmin. (Kotler ym. 2017, 40.)

Nykypaivdana matkailu- ja ravitsemisalalla voitaisiin sanoa, etté on jopa vaikeaa 16ytaa yrityksen net-
tisivuja tai perinteistd mainosta ilman, etta siina ei olisi merkittyna yrityksen sosiaalisen median ka-

navia. Sosiaalisen median ansiosta voidaan tarjota uudenlaisia mahdollisuuksia siihen, ettd saadaan
ihmiset puhumaan yrityksesta ja samalla pystytaan laajentamaan asiakaskuntaa. (Kotler ym. 2017,

45.)

Melkein jokaisella matkailu- ja ravitsemisalan yrityksella on nykypdivana vahintdan Facebook tili, joi-
hin jaetaan erilaisia kuvia ja videoita markkinoidakseen yritystéan. Hyvana esimerkkina voidaan pu-
hua Starbucksin Facebook sivuista. Yritys on ollut todella aktiivinen Facebookissa ja heilld on talla
hetkella reilusti yli 36 miljoonaa seuraajaa sielld. Kuten Starbucksillakin, myds monella muulla mer-
kittavalla markkinoijalla on myds kaytdssaan yrityksen oma YouTube kanava, johon he lisdavat viih-
dyttdvia tai erilaisia informatiivisia videoita yrityksestadn. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva taidokas
markkinointi saa varmasti monet kuluttajat puhumaan kyseisen yrityksen brandista (Kotler ym.
2017, 41.) Brandi on yrityksen tuotteen tai palvelun identiteetti, joka luodaan markkinoinnin avulla.

Se on fyysisen tuotteen liséksi tuotteen olemus seka tarkoitus ja suunta. (Uusitalo 2014, 22.)
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Matkailu- ja ravitsemisalalla erityisesti hotellien seka niiden tarjoamien tuotteiden ja palveluiden ko-
konaisuudesta asiakas luo mielikuvan eli imagon. Imago on talla alalla hyvinkin tarkea kilpailutekija,
jonka pohjalta tehddan kaikki markkinointitoimien suunnittelut seka toteutukset. Markkinoinnilla luo-
daan asiakastyytyvaisyytta seka kehitetdan sita parempaan suuntaan. (Soikkeli 2015, 12.) Imagorat-
kaisun tekemisessa tarkeintd on imagon luominen sellaiseksi, etta silld voidaan paihittda muut kilpai-
lijat, jotka toimivat samoilla markkinoilla. (Rope ja Mether 2001, 103). Kun saadaan aikaiseksi luotua
hyva imago, silla erotutaan huomattavasti helpommin muista kilpailijoista. Hyva imago voi olla esi-
merkiksi sellainen, etta hotellin nimen tunnistaa laaja-alaisesti ja se yhdistetaan heti yrityksen palve-

luihin seka tuotteisiin.

3.2 Hotel Oscarin markkinointi

Hotel Oscarin markkinoiminen tapahtuu talla hetkella niin, etta paavastuu on Primehotels Oy:n
markkinointitiimilla, mutta samalla hotellin oma myyntiosasto hoitaa markkinoinnillisia asioita. Yh-
teistyona luodaan joka vuosi markkinoinnin vuosikello, josta enemman teoreettista tietoa 16ytyy lu-
vusta kaksi. Vuosikellolla kartoitetaan tulevan vuoden kohderyhmat ja mietitadn samalla, milla mark-

kinoinnin kanavilla seké miten heita pyritdan tavoittamaan tulevan vuoden aikana. (Léppdnen 2019.)

Yleensa Hotel Oscarin markkinoimisessa on ollut kayttssa hotellin omat sosiaalisen median kanavat,
eli Facebook ja Instagram. Lisdksi vuosittain tehdaan mainos tai mainoksia erilaisiin sanomalehtiin ja
hotellin omalla nettisivulla pyritaan pitamaan markkinoinnillisesti hyva ulkoasu, joka antaa selkean ja
houkuttelevan kuvan hotellista. Business asiakkaille ei ole suoranaisesti suunnattua markkinointia,
ainoastaan tarkeimpana tehtavana on paivittda vuoden lopussa kaikki yrityssopimukset ajan tasalle
seka samalla pyritédan kartoittamaan heidan mahdollisia yhteistydkumppaneitaan, joista voisi saada

hotellille lisaad asiakkaita. (Lopp&nen 2019.)

Hotelli tekee vuosittain myos valillistd suoramarkkinointia niin, etta he ldhettavat joka vuosi aina en-
nen teatterin ndytdskauden alkua matkanjarjestdjille postitse mainoksen hotellista. Kyseisia mainok-
sia lahetetdan eteenpain erilaisille matkanjarjestajille noin 10 000 kappaletta joka vuosi. (LOpp&nen
2019.) Taman on huomattu toimivan monien vuosien ajan, kun on haluttu saavuttaa vapaa-ajan
matkustajien huomio seka levittda tietoa millaiset ydpymismahdollisuudet Hotel Oscarissa on, jos

tulee esimerkiksi teatterimatkalle Varkauteen.

Selkedna kehittamisen kohteena kavi ilmi se, etta Hotel Oscarilla ei ole talla hetkelld kaytossa min-
kaanlaisia markkinointikampanjoita markkinointivuoden aikana. Low season ajanjaksolla hotelli kui-
tenkin tarjoaa vapaa-ajan matkustajille erilaisia majoitustarjouksia. (Loppdnen 2019.) Talla hetkelld
heidan nettisivuillaan on kaynnissa tarjous, jolla saa paasidisen aikaan (18.-22.4.2019) majoittumi-
sen melkein puolet halvemmalla kuin mita se normaalisti kustantaisi asiakkaalle. Tarjous kuitenkin

koskee vain hotellissa olevia Economy luokan huoneita.



24 (47)

Kun tutkittiin tarkemmin hotellin Instagram tilia seka Facebook sivuja, huomattiin, etta markkinoimi-
nen tapahtuu talla hetkella paasaantodisesti vain hotellin Facebook sivuilla. Siella markkinointi on hy-
vinkin aktiivista ja erilaisia postauksia tehddaan melkein joka padiva, valilla jonakin pdivana saattaa

olla jopa kaksi tai kolmekin erilaista postausta. Tassa on vaarana se, ettd aiemman postauksen kat-

sojamadra ei valttdmatta nouse niin korkeaksi, kun uusi postaus vie kaiken huomion.

Instagramissa puolestaan Hotel Oscar ei ole tdlla hetkelld kovinkaan aktiivinen. Taman vuoden ai-
kana sinne on lisatty kolme kuvaa, joista kaikki on julkaistu helmikuussa. Instagram on my®és talla
hetkelld selkedsti enemman ruokapainotteinen eika sieltd 16ydy juurikaan muita kuvia hotellista. In-
stagramin perusteella talla hetkelld voisi luulla, etta se on ainoastaan hotellin ravintolan markkinoi-

mista varten tehty. Tata on tarkoitus myds lahtea kehittamaan kappaleessa viisi.

oscarvarkaus (X
71 julkaisua 182 seuraajaa 51 seurannassa

Oscar Varkaus

The official instagram of Hotel Oscar.
#oscanvarkaus

wwav.hoteloscar.fi www.warkaussali.com
www.hoteloscar.fi

@ JuLKaIsuT

KUVA 1. Hotel Oscar Varkaus Instagram kuvat (Instagram, oscarvarkaus 2019.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa kappaleessa esittellaan tarkemmin taman opinndytetyon toimeksiantajaa, eli Varkauden Hotel
Oscaria. Olin syventavassa tyoharjoittelussa kyseisen hotellin vastaanotossa ja he tarjosivat minulle
muutamia opinndytety®n aiheita, joista yksi oli tatd opinnaytetyota koskeva aihealue. Liséksi kappa-
leessa kdydaan tarkemmin lapi opinndytetyohon kaytettyja tutkimusmenetelmia ja avataan samalla

kaytossa olleet tutkimuksen toteutustavat.

4.1 Toimeksiantajan esittely

Hotel Oscar sijaitsee Varkauden keskustassa Paividnsaaressa, Stora Enson tehtaan lahelld. Sijainti on
hyvin keskeiselld paikalla ja hotellilta onkin todella helppoa lahtea liikkumaan minne tahansa Varkau-
den kaupunginosaan. Voidaan sanoa, etta parempaa paikkaa ei véalttamatta olisikaan Varkaudessa
hotellille, silld hotellin asukkaista suurin osa on business asiakkaita ja kaikkien on helppo liikkua tyo-
paikoilleen ympéri Varkautta. Myos esimerkiksi teatterille on hyvin lyhyt matka, noin kolme kilomet-
rid, jos vapaa-ajan matkustaja on menossa katsomaan teatteri esitysta seka hyvat lenkkeilymaastot

ovat noin kahden kilometrin padssa hotellista.

Varkauden tarkein tapahtumapaikka Warkaus Sali on kiinni hotellin rakennuksessa, eli kdvelymatkaa
hotellissa yopyessaan, ei ole asiakkaalla omasta hotellihuoneesta kuin muutamia minuutteja ja kyl-

milld pakkaskeleilld voi myods hyodyntaa kaytavaa, joka kulkee hotellin ja Warkaussalin valissa, ilman
ettd tarvitsisi kulkea ulkokautta. Warkaus salissa voi ndhda erilaisia konsertteja sekd muita esiintyjia
useita kertoja vuodessa ja sielld voidaan my0s jarjestaa monipuolisesti erilaisia konferensseja ja ko-

kouksia.

Hotel Oscarilla on yhteensa 165 hotellihuonetta ja huoneluokkia on nelja. (Hotel Oscar 2019a).
Economy luokan huoneet sijaitsevat hotellin vanhimmalla puolella samassa rakennuksessa kuin War-
kaus sali ja kyseisille huoneille ei ole viela tehty taytta remonttia. Economy luokassa majoittuu suu-
rin osa business asiakkaista, silld monelle riittda vain se, ettd on sanky missa nukkua tyéviikon ai-
kana. My0s osa vapaa-ajan matkustajista valitsee kyseisen huoneluokan, silla se on kaikista neljasta

vaihtoehdosta halvin.
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KUVA 2. Economy luokan huone Hotel Oscarissa (Expedia 2019.)

Hotellin uudemmalla puolella I6ytyy loput kolme huoneluokkaa, eli Standard, Superior ja Suite.
N@ma hotellihuoneet ovat kaikki remontoituja ja sisustukseltaan moderneja. Kaikki kolme huone-
luokkaa ovat remontoitu laadukkaasti muutama vuosi sitten ja samassa remontissa Superior ja Suite
luokan huoneet saivat sellaiset koneelliset ilmastoinnit, joiden tehoa ja ldmp6a voi saddelld itse huo-
neesta kasin. Muutamasta Standard luokan huoneista I6ytyy mukavana lisénd oma sauna, jonka saa

valittua pienta liséhintaa vastaan. Suite huoneissa puolestaan on jokaisessa oma sauna ja osassa on

myds oma pieni keittid, jossa voi laittaa ruokaa.

KUVA 3. Standard luokan huone Hotel Oscarissa (Expedia 2019.)

Hotellihuoneiden lisaksi hotellilla on oma tilava, 130-paikkainen ruokaravintola Oscar seka tunnel-
mallinen takkapub nimeltdan Oscar’s Pub, jossa on myds pelisali, missa voi pelata esimerkiksi biljar-
dia. (Hotel Oscar 2019a). Ravintolassa on harmoninen ja rauhallinen tunnelma, siella viihtyy takuu-
varmasti ruokailun ja oman seurueen kanssa juttelun aarelld. Ravintolaan kuuluu my&s kaksi eri-
laista kabinettia, jotka asiakas voi vuokrata sopusuhtaiseen hintaan ja niissa voi myds ilta-aikaan

sydda samaan aikaan, kun esimerkiksi pitad kokousta.
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Hotellin C-rakennuksen toisen kerroksen paadysta 16ytyy myds erilaisia muunneltavissa olevia ko-
koustiloja. Kun ravintolan kabinetit ja muut kokoustilat lasketaan yhteen, on kokoustiloissa tilaa yh-
teensa jopa 500 henkildlle. (Hotel Oscar 2019a). Saman rakennuksen alimmaisesta kerroksesta 16y-
tyy kaksi saunaa seka erillinen kuntoiluhuone. Kuntoiluhuone ei ole kooltaan kauhean suuri, mutta
sieltd 16ytyy silti kaikki tarvittava monipuoliseen kuntoilemiseen. Arkipdivina hotellilla on paalla iltai-
sin vain yksi sauna, joka on miehille tarkoitettu, silla naisasiakkaita on niin védhan kyseisena ajankoh-
tana. Tarvittaessa hotelli kuitenkin Idmmittda jonkun Standard luokan huoneiden saunoista naisasi-
akkaalleen. Viikonloppuna molemmat saunat ovat kuitenkin auki, silld naisiakin on enemman asuk-

kaina. Talloin toinen sauna on kaytdssa naisille ja toinen miehille.

Hotellilla on my6s runsaasti ilmaista pysakdintitilaa hotellin rakennuksen takana seka sivuilla. Lisaksi
silld on myds lammin autotalli, jonne voi vieda auton pientd lisamaksua vastaan. (Hotel Oscar
2019a.) Ilmaisissa parkkipaikoissa on kuitenkin se hyvaa, etta jokaiselta paikalta |6ytyy auton lammi-

tystolppa, johon voi laittaa vapaasti auton lammitykseen kahden tunnin ajaksi.

4.2  Tutkimusmenetelmat

Keskeisena tutkimuskysymyksena oli se, miten saataisiin paremmin heratettyé vapaa-ajan matkusta-
jien huomio markkinoinnilla. Hotel Oscarin asiakkaita ovat padsaantoisesti vuoden ympari business
asiakkaat ja hotellin toiveena oli I6ytaa parempia markkinoinnin keinoja, joilla voitaisiin herattaa eri-
tyisesti suomalaisten vapaa-ajan matkustajien huomio. Talla hetkella vapaa-ajan matkustajia on eni-
ten kesdaikaan ja niité haluttaisiin saada lisaa myos low season ajalle, eli erityisesti syksylle ja ke-

vaalle.

Ensimmaiseksi tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen tutkimus, silla tarkoituksena oli kerata
aineistoa asiakkaille suunnatulla lyhyelld lomakekyselylla. Maaralliselld eli kvantitatiivisella tutkimuk-
sella tarkoitetaan tutkimusta, jonka avulla voidaan selvittda lukumaarié seka prosenttiosuuksia vali-
tusta aihealueesta. Jotta kvantitatiivisen tutkimuksen voidaan todeta onnistuneen, sen edellytyksena
on riittédvan suuri otanta. Kvantitatiiviseen tutkimukseen kuuluu aineistonkeruumenetelmaksi tutki-
muslomake, jossa on valmiita vastausvaihtoehtoja. (Heikkild 2014, 8.) Tassakin opinndytety6ssa
kaytettiin tutkimuslomaketta tiedon hankkimiseen. Yhdessa hotellin myynnista vastaavan Tuija Lop-
posen kanssa paadyimme siihen, etta teen kyselylomakkeen hotellin kaikille asiakkaille, jotta saatai-
siin enemman informaatiota siitd, mita kautta asiakkaat ovat I6ytaneet tiedon hotellista seka miten
he normaalisti etsivat tietoa matkustaessaan vapaa-ajalla. Kyselylomakkeessa oli kuusi erilaista kysy-
mysta liittyen vapaa-ajan matkustamiseen seka hotelleista tiedon hankkimiseen. Kysymyksille oli val-
miit vastaukset, jotka piti ympyrdida ja tarpeen tullen vastausta oli tarkoitus hieman avata lisaa. Ky-

selylomake |0ytyy opinndytetyon lopusta ensimmaisena liitteena.

Lisaksi kaytdssé oli laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa

on tarkoituksena se, ettd tutkija laatii etukateen kysymyksia, joihin tutkimukseen osallistuvat henki-
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|6t vastaavat yleensd vapaamuotoisesti aihealueeseen liittyviin kokemuksiinsa ja mielipiteisiinsa pe-
rustaen. Haastattelu voi olla yksittaiselle henkil6lle tehty tai se voidaan myds toteuttaa usealle ihmi-
selle samanaikaisesti. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kdyttaa ainoana tutkimusmenetelména tai
kuten tassa opinnaytetytssa, sitd on kaytetty kvantitatiivisen tutkimusmenetelman lisana. (Tilasto-
keskus.) Tassa opinnadytetydssa toteutettiin kyselylomakkeen lisaksi kaksi teemahaastattelua eli kes-
kustelunomaista haastattelumenetelmaa, joiden tarkoituksena oli se, ettd saadaan tietoon nykyhet-
ken tilanne Hotel Oscarin markkinointitavoista ja -keinoista, joita kaytetdan vapaa-ajan matkustajille
markkinoimisessa. Lisaksi haluttiin saada hyvia ja kehittavia esimerkkeja Varkauden kaupungin mat-
kailun markkinoimisesta, joita voisi hyddyntad myds Hotel Oscarin markkinoimisessa. Molempien

haastatteluiden teemana oli markkinointi vapaa-ajan matkustajille.

Kvalitatiiviseen tukimusmenetelmaan liittyvat myos vahvasti validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti
eli patevyys ilmentaa sita, kuinka hyvin tutkimusote seka sitd varten kaytdssa olleet menetelmdt
vastaavat tutkittavaa ilmiota. Jotta tutkimus on validi, siitd saatavan tiedon tulee vastata teoriaa tai
parhaimmassa tapauksessa se tarkentaa seka parantaa sitd. (Hiltunen 2009, 3.) Tassa opinnadyte-
tydssa validius pitda paikkansa, silla esimerkiksi Lemildisen haastattelun vastaukset olivat samankal-

taisia aiemmin kappaleessa kaksi puhuttujen markkinointikanavien kanssa.

Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa luotettavuutta. Se ilmentaa sitd, kuinka luotettavasti ja toistetta-
vasti kaytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa ilmiéta, jota on haluttu tutkimuksessa tutkia.
Ollakseen reliaabeli, mittaustulosten taytyy kertoa joka kerta sama vastaus. Reliabiliteetti jaetaan
kahteen erilaiseen osatekijaan; stabiliteettiin seka konsistenssiin. Stabiliteetissa on kyse siitd, etta
kysymyksen mittari tai menetelman pysyy ajassa. Sité voidaan tarkastella niin, etta vertaillaan useita
mittauksia, jotka ovat olleet ajallisesti perakkain. Tassa on kuitenkin téarkeaa huomioida aikavalin
pituus, silld vastaajan ei tule muistaa aiempia vastauksiaan, mutta niiden sisalléssa ei saa tapahtua
suuria muutoksia. Konsistenssissa puolestaaan on kyse yhtendisyydestd, jossa jaetaan useista erilai-
sista vaittamista koostuva mittari kahteen osaan, joista molemmat vaittdmajoukot mittaavat samaa
asiaa. Taman kaltaisessa tilanteessa vaittamajoukkojen valinen kokonaispistemaarien valinen korre-

laatiokerroin saa aikaiseksi suuren arvon. (Hiltunen 2009, 9.)

Tassa opinndytetydssa voidaan puhua tutkimuksen olevan reliaabeli, silld etenkin Léppdsen haastat-
telusta kavi ilmi, ettd suuria muutoksia ei ole tapahtunut pitkiin aikoihin markkinointikeinojen ja -
kanavien suhteen. My&skin Lemildisen haastattelu osoittaa sen, etta Varkauden kaupungin matkailun

markkinoimisessa on monipuolisia ja pysyvia markkinointikeinoja seka -kanavia.
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4.3  Tutkimuksen toteutustavat

Kuten yleensa kvantitatiivisen tutkimuksen aloittamisessa, valitsin ensin aihealueen, eli markkinointi,
joka kohdennettiin eriytyisesti vapaa-ajan matkustajille, ja sille luotiin tavoitteet, jonka jalkeen ldh-
din etsimaan taustatietoa, mista muodostui opinndytetydlle teoreettinen pohja. Taustatietoa lahdin
etsimaan yleisesti markkinoimisesta seka miten nykyaan matkailu- ja ravitsemisalalla kannattaa
markkinoidaan yritysta. Tavoitteena oli 16ytaa tutkimuksen tuloksien kautta kehitettavia kohtia Hotel

Oscarin markkinoimisessa vapaa-ajan matkustajille.

Suunnitellessani tutkimuksen toteutusta valitsin ensimmaisena tutkimusmenetelman eli kvantitatiivi-
sen tutkimuksen. Yhdessa Loppdsen kanssa padadyimme siihen, etta tietoa hankitaan haastatteluilla

seka asiakkaille tehdyilla kyselylomakkeilla.

Taman jalkeen tein pienimuotoisen suunnitelman, jossa aikataulutin lomakekyselyn ajanjakson ja
annoin Lopposelle seka Varkauden kaupungin markkinoinnista vastaavalle Eeva Lemildiselle haastat-
telukysymyksia sahkopostin valitykselld, joiden vastaamiseen annoin aikaa puolitoista viikkoa, silla
molemmat ovat arkisin todella kiireisid. Aika, jolloin kyselylomaketta jaettiin, oli opinndytetydn no-
pean aikataulun takia vain kaksi viikkoa. Tarkoituksena oli saada vahintaan 60 vastausta, mutta niita

kertyikin lahemmas 70 kappaletta, jolloin otannasta tuli kattavampi.

Kuten yleenséakin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, myds minulla seuraavana vaiheena oli se, etté
laadin tiedonkeruuvalineet eli kyselylomakkeen seka sahkopostihaastattelun kysymykset (Heikkila
2014, 9). Opinnaytetytni lopusta I6ytyy laatimani kyselylomake, jota jaettiin asiakkaille kahden vii-
kon ajan seka Loppdselle ja Lemildiselle laadittujen haastatteluiden kysymykset. Kyselylomaketta
tehdessa halusin ensin saada selville sen, miten asiakkaat ovat I6ytaneet tiedon Hotel Oscarista ja
vasta tédman jélkeen tein kysymyksia siitd, minne he normaalisti matkustavat vapaa-ajallaan ja

kuinka he etsivdt tietoa mahdollisista hotelleista, joissa yopyvét.

Seuraavana vaiheena oli tietojen keradaminen valittuna ajankohtana, jonka jdlkeen lahdin kasittele-
maan tuloksia (Heikkild 2014, 9). Aloitin vastausten purkamisen kyselylomakkeesta. Laskin kaikkien
vastausten lukumaardt ja lisasin kaikki tiedot erilliseen Excel tiedostoon, jotta oli helpompaa tehda
niistd padtelmia ja muodostaa eri vastauskohtien prosenttiosuuksia. Kun olin kdynyt Iapi kaikkien
kyselylomakkeiden vastaukset, siirryin seuraavaksi kasittelemaan sahkdpostihaastattelujen vastauk-

sia. Otin haastatteluista esille tarkeimmat kohdat, joita voi hyédyntda kehitysideoita tehdessa.

Tietojen kerdamisen ja kasittelyn jalkeen raportoin niista ja tein johtopaatoksia seka lahdin hyédyn-
tamaan tuloksia luomalla kehitysideoita Hotel Oscarin markkinoimiselle, jonka kohderyhmana on va-
paa-ajan matkustajat. Kehitysideoihin otin mukaan hyvia vinkkeja Varkauden matkailun markkinoin-
nista vastaavan Lemildisen vastauksista seka kaytin hyvékseni tuloksia, joita sai kyselylomakkeen
vastauksista.
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TUTKIMUKSEN TULOKSET JA KEHITYSIDEAT

Tassa kappaleessa kaydaan lapi Varkauden matkailun markkinoinnin vastaavan Eeva Lemildisen sah-
kopostihaastattelua seka hotellin asiakkaille tehdyn kyselylomakkeen vastauksia. Sahkdpostihaastat-
telusta kdydaan lapi ne vastaukset, joista on hydtya tutkimukselle. Kyselylomakkeen vastaukset puo-
lestaan kdydaan lapi kohta kohdalta hyvan vastausmaaran tuoman informaation vuoksi. Asiakkaille

toteutetun kyselylomakkeen seka haastattelukysymykset Lemildiselle 16ytyvat opinnaytetyon lopusta
liitteind. Tutkimuksen tulosten pohjalta jatketaan kehitysideoihin, joita Hotel Oscar voisi kayttaa tule-

vaisuudessa markkinoidessaan vapaa-ajan matkustajille yritystaan.

Kyselyn tulokset

Tekemadani kyselyyn vapaa-ajan matkustamisesta vastasi yhteensa 67 ihmista. Kyselyn vastauksista
kavi ilmi se, etta suurin osa vastanneista ihmisista oli yopymassa Hotel Oscarissa tydmatkan takia.
Tama olikin tiedossa jo ennen opinndytetydn aloittamista, kun syventdvassa tydharjoittelussa tuli

puheeksi se, ettd Hotel Oscar haluaisi lisda vapaa-ajan matkustajia yopymaan hotelliin.

Ensimmaisessé kysymyksessa kysyttdessd, mité kautta asiakas sai tietonsa Hotel Oscarista, vastauk-
sista kavi ilmi, etta yksikdan asiakkaista ei ollut saanut tietoa hotellista lehti- tai radiomainoksen
kautta. 39 prosenttia vastanneista oli saanut tiedon hotellista jotakin muuta kautta kuin mainituissa
vastausvaihtoehdoissa oli valittavana. Suurin osa oli avannut vastaustaan niin, etta he saivat tietaa
hotellista tydpaikkansa kautta. Muita toistuvia vastauksia oli aikaisempi yopyminen hotellissa, ty6ka-
veri oli suositellut seka se, ettd Varkaudessa ei ole muita vaihtoehtoja hotelleista. Muutama ihminen
kertoi myds asuneensa joskus Varkaudessa ja yksi kertoi asuvansa talldkin hetkelld, mutta oli hotel-

lissa tilapaismajoituksen takia.

34 prosenttia puolestaan oli saanut tiedon hotellista internet sivustojen kautta. Moni olikin selventé-
nyt vastaustaan niin, etta oli googlettanut hotelleja Varkaudesta ja Hotel Oscar oli silloin tullut esille.

Tasta voidaan todeta, ettd googlen hyddyntaminen yritystd markkinoidessa on ehdottoman tarkeaa.

a. Perheen jasen/Ystdva suositteli = b. Lehtimainos/Radiomainos

c. Internet-sivustot, missa? d. Muu, mika?

Kuvio 3. Tiedon saanti hotellista (n=67)
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Toisessa kysymyksessa haluttiin tietaa syitd, jotka ovat saaneet asiakkaan yopymaan Hotel Osca-
rissa. Prosentuaalisesti eniten tyématkan takia yopyneita oli eniten, jopa 82 prosenttia oli valinnut
tdman vastauksen. Vain 13 prosenttia puolestaan oli yopynyt Hotel Oscarissa siksi, etta oli aiemmin
kokenut hotellin hyvaksi matkustaessaan vapaa-ajalla. Yksi vastanneista kertoi olleensa hotellissa
niin sanottuna long stay asiakkaana kodissaan tapahtuneen vesivahingon takia ja toinen puolestaan
valitsi hotellin sen takia, etta se oli ollut sopivasti matkan varrella. Tastakin voidaan todeta se, etta
business asiakkaita on selkedsti enemman kevaalla kuin muita asiakkaita ja eroa olisi hyva tasapai-

nottaa markkinoimalla hotellia enemman vapaa-ajan matkustajille.

a. Olin yopynyt aiemminkin vapaa-ajallani ja todennut hotellin hyvaksi
b. Tydmatka

c. Jokin muu, mika

Kuvio 4. Syy Hotel Oscarissa yopymiseen (n=67)

Kysyttdessa vapaa-ajan matkustamisen matkaseuraa, eniten vastauksia oli saanut puolison kanssa
matkustaminen, tassa prosentuaalinen osuus oli 51. Yksin seka ystavan kanssa matkustajia oli vahi-
ten, vain seitseman ihmista eli 10 prosenttia kaikista vastanneista kertoi matkustavansa ystavan
kanssa vapaa-ajallaan. Yksin matkustavia ihmisia 16ytyi puolestaan yhteensa kymmenen, joka tekee
tdman vastauksen vastausprosentiksi 15. Tdman kysymyksen vastausten jakauma oli osittain arvat-
tavissa, silla ikahaarukka vastaajissa oli optimaalisin juuri naille kahdelle eniten vastatulle vastauk-
selle. Tarkeinta tulosten perusteella on selkeasti [ahted kohdentamaan vapaa-ajan matkustajille

markkinoimista niin, etta panostetaan eniten puolisoiden tai perheen kanssa matkustaviin ihmisiin.

40
35
30
25
20
15
10

a. Perheen kanssa b. Puolison kanssa c. Ystavan kanssa d. Yksin

Kuvio 5. Matkustusseura (n=66)
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Seuraavaksi oli tarkoituksena selvittad, mista asiakas yleensa etsii tietoa mahdollisesta hotellista,
kun matkustaa vapaa-ajallaan. Yli puolet vastauksista, eli 67 prosenttia kertoi etsivansa tietoa
Googlettamalla. Vain kuusi prosenttia kaikista neljannen kysymyksen vastauksista kohdistui sosiaali-
seen mediaan. Tama oli hieman yllattavaa, kuinka vahan vastausprosentti oli muihin verrattuna. Tie-
dossa oli kuitenkin se, etta asiakaskunta hotellilla on suurimmalta osalta télla hetkelld noin 30-50
ikdvuoden valilla, joten kaikki eivat valttdmatta kayta sosiaalista mediaa yhta paljon verrattuna alle
30 vuotiaisiin ihmisiin. Sosiaalista mediaa kannattaa kuitenkin hyédyntaa markkinoinnissa, silla ky-

seinen markkinointikeino auttaa saavuttamaan laajemman kuluttajien maaran.

Kysyttdessa suomalaisten mieluisinta vapaa-ajan matkustuskohdetta, kavi ilmi, ettd jopa 64 prosent-
tia matkustaa mieluiten ulkomaille. Vain 37 prosenttia kertoi matkustavansa mieluiten Suomen si-
salla. Suomen sisalld matkustettaessa yleisin matkustuskohde on vastausten perusteella Pohjois-
Suomi tai Eteld-Suomi. Selkeasti myds muualle Suomeen taytyy saada vetovoima tekij6ita, jotta
matkustusta saataisiin levitettya suuremmalle alueelle. Tall6in ilmaantuu enemmaén tydpaikkoja tar-
jolle matkailualalla ja matkailusta pystyy hyétymaan enemman muutkin alueet Suomessa kuin vain
Etela- ja Pohjois-Suomi. Varkauteenkin on onneksi suunnitteilla Heurekan uusi toimipiste, joten se
voi varmasti tuoda paljon vapaa-ajan matkustajia yépymaan Varkauteen ja ylipdataén Pohjois-Sa-

voon.

Viimeisessa kysymyksessa tarkoituksena oli selvittad, mita oheispalveluita ihmiset kayttavat matkail-
lessaan vapaa-ajalla, silla tasta voi saada esimerkkeja siihen, mitd hotellin palveluiden lisdksi kannat-
taa halutulle kohderyhmadlle eli vapaa-ajan matkustajille markkinoida. Vastauksista hieman yli puolet
kohdistui ruokapalveluihin. Tamékin oli osittain arvattavissa, silla yleenséa ihmisille térkeinta on hotel-
liydpymisessa monipuolinen ja ravitseva aamupala seka hotellin oma ravintola. Monet ihmiset eivat
matkustaessaan valttamattd jaksa lahted kauas etsimaan hyvaa ravintolaa, jolloin on hyvin hyodyl-
listd, ettd hotellista saa hyvaa ruokaa.

Toiseksi eniten viimeiseen kysymykseen oli vastattu, jokin muu oheispalvelu. Kaikista kysymyksen
vastauksista niita oli yhteensa jopa 37 prosenttia. Tdssa minut yllatti se, kun ihmiset olivat selkeasti
eniten kertoneet olevansa kiinnostuneita liikuntaan liittyvista oheispalveluista. Moni kertoi kuntosalin
olevan tarkead lisa hotellissa, jotkut taas puolestaan olivat ahkeria golfin harrastaijia, jolloin golf pake-
tit olivat mieluisimpia. Vahiten vastauksia tahan kysymykseen sai museo vierailut, jonka vastaus-

maara oli 12 prosenttia.
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a. Teatteri esitykset ~ b. Museo vierailut c. Ruokapalvelut d. Jokin muu, mika?

Kuvio 6. Oheispalveluiden kiinnostavuus (n=64)
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5.2 Haastattelun tulokset Varkauden matkailun markkinoimisesta

Kuten aiemmin kerrottu, tata opinnaytety6ta varten haastateltiin myods Varkauden Navitas yrityspal-
veluiden vastaavaa Eeva Lemildista. Navitas yrityspalvelut huolehtivat Varkauden matkailun markki-
noimisesta ja haastattelun ideana oli saada hyvia vinkkeja, mita kannattaisi ottaa huomioon suunni-

tellessa vapaa-ajan matkustajille markkinointia Hotel Oscarissa.

Ensimmaisena halusin tietaa, mita markkinointikanavia Varkauden kaupungilla on kaytdssa vapaa-
ajan matkustajille markkinoimisessa. Yllatyin siita, ettd kanavia on todella monta erilaista, mutta toi-
saalta, mita enemman erilaisia markkinointikanavia on, sitd laajemmin tieto leviaa eteenpain kulutta-
jille. Taman kaltaisesta markkinoimisesta kannattaisi monen yrityksen ottaa mallia, jos haluaa saa-
vuttaa markkinoinnilla mahdollisimman suuren maaran kuluttajia. Nykyajan perinteisimpia markki-
nointikanavia olivat Visit Varkaus seka Visit Saimaa nettisivut seka Facebook, Twitter ja Instagram.
Visit Varkauden Facebook ja Instagram kanavilla tehdaan erilaisia kampanjoita valittuina ajankohtina
kuten esimerkiksi kesdlld, jolloin kampanjoita tehdadn myos esimerkiksi Googleen. Lisaksi kyseisille
kanaville tehdadn monenlaisia Varkauteen liittyvia julkaisuja, kuten esimerkiksi Vanha Varkaus kave-

lykierroksesta on annettu informaatiota. (Lemildinen 2019.)

Visit Saimaalla on puolestaan sahkoisia kampanjoita erilaisiin kohdemaihin ja heidan tuotteitaan
myyddan kansainvalisissa myyntitapahtumissa. Lisaksi Visit Saimaan edustajat tekevdt vierailuita
erilaisille matkanjarjestdjille seka tiedotusvalineille, joilla saadaan enemman markkinoitua Saimaan
aluetta. Varkauden kaupunki tekee myds sahkoistd mainontaa esimerkiksi tv- ja radiomainonnan
muodoissa erilaisten tapahtumien osalta, kuten Sampea ja Samppanjaa festivaalien Iahestyessa. Li-
saksi tien 23 led-mainostauluissa seka tien 5 suurikokoisissa mainostauluissa on Varkauden ldhialu-

eella kausittaisia sahkoisia mainoksia matkailuun liittyen. (Lemildinen 2019.)

Perinteista paperille painettua mainontaa tapahtuu Loma Savossa seutumatkailuesitteessa ja Helsin-
gin sanomien kuukausiliitteessa on marraskuussa ja kesdkuussa Pure-Saimaa liite. Liséksi messu-
osallistumiset ovat yksi keino Varkauden kaupungilla markkinoida matkailua. Esimerkiksi Savon
Sampo messut seka Kotimaan Matkailumessut Tampereella ovat sellaisia, jossa Varkauden kaupun-

kia markkinoidaan. (Lemildinen 2019.)

Seuraavaksi halusin ottaa selvaé siita, onko Varkauden kaupungilla joku erityisen hyva markkinointi
keino, jolla on saavutettu erityisesti vapaa-ajan matkustajien huomio. Lemildinen kertoi, etta eniten
huomiota on saatu herdtettya Googlen seka Facebookin erilaisilla kampanjoilla seka Helsingin Sano-
missa olevalla Pure Saimaa liitteelld. (Lemildinen 2019). Tassa jdin hieman pohtimaan Instagramin

merkitysta, sillda mielestani sen avulla voitaisiin saavuttaa paremmin nuorempia kuluttajia. Faceboo-

kin kaytté on varmasti hyva keino saavuttaa hieman vanhempaa kuluttaja kuntaa.

Lemildinen kertoi Varkauden matkailun markkinoinnin suunnitteluprosessista, etta se aloitetaan aina
tarkastelemalla kavijaanalyyseja seka seuraamalla matkailussa kyseiselld hetkelld olevia trendeja.

Lisaksi asiakkailta saamia palautteita lahdetadn hyddyntdmaan markkinoinnin suunnittelemisessa.
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Kaikki markkinointitoimenpiteet suunnitellaan lopuksi yhdessa Varkauden kaupungin kanssa. (Lemi-
Idinen 2019.) Markkinoinnin suunnitteleminen on siis selkedsti hyvalla mallilla Varkauden alueella ja

mielestani on hienoa se, etta tehdaan paljon yhteistyota erilaisten tahojen kanssa.

Halusin my0s saada tietdd, onko Varkauden kaupungilla markkinoinnin vuosikelloa ja kuinka sita
kaytetadn. Lemildinen kertoi, etta joka vuodelle laaditaan ennakkoon toimintasuunnitelma, johon
merkitadn kaikki jo tiedossa olevat toimenpiteet. Sita kuitenkin tdydennetaan vield vuoden aikana,
silld uusia markkinointitoimenpiteitd saattaa ilmestya myds vuoden sisédlla. (Lemildinen 2019.) Vuosi-
kellon tekeminen olikin jo Hotel Oscarilla kaytossa, mutta tdsta voisi hyddyntada myods muokatta-

vuutta, silld hotellinkin toiminnassa saattaa tapahtua moniakin muutoksia vuoden aikana.

Viimeisena asiana, joka on mielestani tarkea nostaa esille haastattelun vastauksista, on se, mihin
Varkauden kaupunki on tulevaisuudessa viemassa markkinointiaan. Lemildisen mukaan Visit Saimaa
-verkostoyhteistyd jatkuu edelleen ja toimenpiteitd kanavoidaan sité kautta. Lisaksi Varkaudessa on
meneilldan elamyskeskus -hanke, josta kerataan koko ajan toiveita ja ajatuksia, kuinka Varkauden
matkailua kehitetédan tulevaisuudessa. (Lemildinen 2019.) Tama tulee varmasti lisadmaan erilaisia

markkinointitoimenpiteitd, joita tulevien vuosien varrella kdytetdan.

Haastattelun yhteistuloksena térkein asia on mielestani se, ettéd markkinoidessa kannattaa kayttaa
useita eri markkinointikanavia ja -keinoja, koska selkeasti se on auttanut Varkauden kaupungin mat-
kailun markkinointia siind, ettéd nakyvyytta on saatu aikaiseksi huomattavasti enemman kuin vain
muutamalla eri markkinointikanavalla/-keinolla. Lisaksi markkinoinnin vuosikellon muokattavuus on
mielesténi hyva asia, silla esimerkiksi kaikista tapahtumista ei valttamatta ole viela tietoa edeltavan

vuoden lopussa.

5.3 Kehitysideat vapaa-ajan matkustajille markkinoimiseen

Lahdettaessa miettimaan sita, kuinka Hotel Oscarin markkinoimista vapaa-ajan matkustajille kannat-
taisi lahted muokkaamaan, on mielestani tarkein ottaa ensin selkeimpien ongelmakohtien muokkaa-
minen. Kuten aiemmin kavi ilmi, niin Hotel Oscar ei ole kovinkaan aktiivinen markkinoimaan yritys-
taan Instagramissa. Tahdn ldhden tekemdan suurinta muutosta, silla Instagramin avulla voidaan

saavuttaa myds nuorempaa seka laajempaa asiakaskuntaa.

Ensimmaisena hotellin nimed kannattaa muuttaa Instagramissa, silla talla hetkelld hotellin 16ytami-
nen Instagramin haku osiosta on jokseenkin vaikeaa. Nykyinen kayttajanimi on oscarvarkaus, mie-
lestani siihen kannattaa liittéa alkuun joko englanniksi hotel tai sitten suomeksi hotelli, jolloin hotellin
I6ytdminen Instagramista on huomattavasti helpompaa. Liséksi info osioon voi muokata nimeksi Ho-
tel Oscar Varkaus, silld témakin helpottaa Instagramissa hotellin etsimista. Info osioon kannattaa

my®ds lisata lyhyt esittely hotellista, jolla saadaan kuluttajan mielenkiinto heratettya.
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Primehotels Oy:n Helsingissa sijaitseva Hotel Katajanokka on mielestdni hyva esimerkki Instagramin
kayttdmisesta. He paivittavat Instagramiaan useamman kerran viikossa ja kuvissa nakyy monipuoli-
suus. Tarkeintd on lahted tekemaan Hotel Oscarin Instagramille monipuolisia postauksia hotellista
nykyisten ruokakuvien sijaan. Kuvia tulisi lisata niin yleisista tiloistakin kuin hotellihuoneista. Yleisissa
tiloissa on hyva nakya iloisia ihmisia, jotta hotellin imagoa saadaan nostettua. Esimerkiksi ottamalla
vastaanotosta kuva, jossa iloinen vastaanottovirkailija vastaanottaa asiakaan vastaanottotiskilla. Asi-
akkaasta ei valttamatta tarvitse nakya kasvoja, vaan my0s sellainen kuva, jossa asiakas kavelee
kohti vastaanottoa ja iloinen vastaanottovirkailija on ottamassa hanet vastaan, on selkeasti imagoa

nostattava postaus.

Katajanokan Instagramissa on myds postauksia, joissa he kertovat hotellin tarinaa. Tatd samaa
markkinoinnin tyylia on hyva hyédyntda myos Hotel Oscarin Instagramissa, silla kyseisella hotellilla
on pitkd historia Varkaudessa. Kuvia otetaan esimerkiksi hotellin vanhimmasta osasta eli entisen
Keskushotellin tiloista ja postauksessa kerrotaan, mita vuosia sitten nykyisten huoneiden tilalla on
ollut. Talld saadaan historiallisista tapahtumista kiinnostuneen kuluttajan huomion herdamaan, jol-

loin se myos lisda innostusta tulemaan paikan paalle ja yépymaan hotellissa.

Lisaksi mielestani erittdin hyvin nakyvyytta lisddva asia on erilaiset yhteisty6t sosiaalisen median vai-
kuttajien kanssa. Monet tuhannet ihmiset seuraavat tunnettuja niin sanottuja “somettajia” erilaisissa
sosiaalisen median kanavissa, joten somettajan hyddyntaminen on hyva keino saada hotellille ndky-
vyytta lisdd. Somettajalle voidaan esimerkiksi tarjota ydpyminen ja ravintolassa ruokailu ilmaiseksi,
jonka jalkeen han jakaa positiivisia kokemuksiaan ydpymisestdaan sosiaalisen median kanaviinsa tai
jos somettaja kirjoittaa blogia, hanen tulisi tehda kattava postaus yépymisestadn Hotel Oscarissa.
Useissa yhteistdissa, joita on vuosien varrella ndakynyt, on ollut kdytdssa myos alekoodi somettajan
seuraajille ja yleensa alennus on ollut noin 10-15 prosenttia. Tata kannattaa myds hy6dyntaa silla,
kun tekee jonkinlaisen yhteistydn Hotel Oscarin ja somettajan vélilla, voidaan saada monipuolisesti

erilaisten vapaa-ajan matkustajien huomio heratettya.

Seuraavaksi muokkaamisen kohteeksi Hotel Oscarin markkinoinnissa ovat sen Facebook sivut. Posi-

tiivista nykytilanteessa on se, ettd Facebookissa hotelli on huomattavasti aktiivisempi verrattuna In-

stagramiin. Postauksia laitetaan kuitenkin usein liian tihedan tahtiin, jopa samana paivana niita saat-
taa olla kolmekin kappaletta. (Facebook, Hotel Oscar 2019.) Tamén kaltaisessa tilanteessa valitetta-
van usein kay niin, ettd edellinen postaus hukkuu toisen alle, jolloin saavutettava kuluttajien maara

talla markkinointikeinolla ei ole niin suuri, kuin muutaman kerran viikossa tehdyilla postauksilla. So-

piva postausmadra on korkeintaan neljasti viikossa eli joka toinen pdiva, jolloin postaukset saavat

paremmin tarvitsemansa huomion.

Poikkeuksena postauksien tiheydelle on erilaiset kampanjat. Hotellin brandia ja imagoa saadaan nos-
tettua Facebook kampanijalla, jossa yhden kuukauden aikana kdydaan lapi kaikki hotellin tydntekijat.
Kullekin tyontekijalle on oma paiva, jolloin Facebookkiin lisatadn hanestad kuva pienen esittelytekstin

kanssa. Télld saadaan luotua mahdollisille asiakkaille kuva siitd, miten paljon tyytyvaisia tydntekijoita

hotellissa tydskentelee, jolloin samalla lisddntyy kiinnostus hotellia kohtaan. Jos joku tydntekija on
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esimerkiksi innostunut teatterissa kdymisestd, siita tulee kertoa esittelytekstissa. Esittelytekstin lop-
puun voi talléin laittaa pienen mainoksen vapaa-ajan matkustajille suunnattuna: "Tiesitkd muuten,
ettd hotellimme tekee yhteistyota Varkauden teatterin kanssa? Kysy lisda teatteripaketeista hotellin

myyntipalvelusta!”

Toinen asia, jolla saadaan heratettya vapaa-ajan matkustajien huomio, on Varkauden liikkuntamah-
dollisuuksien markkinoiminen. Kuten kyselyssakin kavi ilmi, suurta osaa vastanneista kiinnosti erilai-
set liikuntamahdollisuudet. Sosiaalisen median kanavissa on hyva tehda myos postauksia, joissa ker-
rotaan hotellin hyvasta sijainnista, josta on lyhyt matka esimerkiksi Kdmarin alueen lenkkipolulle tai
Varkauden laskettelukeskukseen, jossa voi talvisin lasketella tai esimerkiksi Idhtea hiihtamaan pitkia-
kin matkoja. Kesaisin siella voi kdyda pelaamassa frisbeegolfia, jonka rata on monipuolinen seka
haastava. Lisaksi urheiluseurojen kanssa tehty yhteistyé on markkinoimisen arvoista, silld urheilusta
kiinnostuneiden vapaa-ajan matkustajien huomio kiinnittyy varmasti helpommin markkinoimalla ur-
heiluseuran kanssa tehdysta yhteistytsta. Hotellin hyvaa sijaintia eri urheilupaikkoihin ndhden kan-

nattaa mainostaa sosiaalisen median lisaksi esimerkiksi Savon Sanomissa.

Kolmanneksi tarkeimpana vapaa-ajan matkustajien huomion herattdmisessa on ymparistoystavalli-
syyden sekd kestavan kehityksen markkinoiminen. Nykypaivana ymparistoystavallisyys seka kestava
kehitys ovat suuria keskustelun aiheita ja monet vapaa-ajallaan matkustavat ihmiset arvostavat
enemman hotelleita, jotka pystyvdt ndyttamaan olevansa mukana tassa. Myos Hotel Oscar on saa-
nut Green Key -sertifioinnin vuoden 2018 joulukuussa. Green Key -sertifikaatissa on kyse kansainva-
lisestd ymparistosertifikaatista matkailu- seka majoitusalalla (Hotel Oscar 2019b.) Téma on ehdotto-
masti markkinoimisen arvoinen asia. Talla hetkella siitd 16ytyy tietoa hotellin omilta sivuilta seka yksi
kuva hotellin Facebook sivuilla. Tasta on syyta tehda lisaksi samankaltaisen kampanjan kuin tyonte-
kijoistd, mutta se voi olla selkeasti lyhyempi; esimerkiksi viikon pituinen kampanja, jossa tehdaéan
viikon ajan postauksia sosiaaliseen mediaan ja kerrotaan hotellin hyvista teoista kestavan matkailun

edistamisessa.

Lisdksi samasta aiheesta tulee tehda my6s mainos esimerkiksi Savon Sanomiin tai aiemmin ilmi tul-
leeseen Helsingin Sanomien Pure Saimaa liitteeseen. Jos paatyy tekemdan mainoksen Pure Saimaa
litteeseen, voidaan se varmasti tehda yhteistydssa Varkauden matkailun markkinoinnista vastaavan
Lemildisen kanssa. Mainoksessa tulee olla pieni informatiivinen osio siitd, mitd Green Key tarkoittaa
ja miten se nakyy hotellin joka paivdisessa toiminnassa. Talla saadaan kiinnostumaan monet vapaa-

ajan matkustajat hotellista ja moni varmasti mainoksen nahdessaan ottaa asiasta lisaa selvaa.

Monet vapaa-ajallaan matkustavat ihmiset etsivat myds varmasti ensimmaisena Varkaudesta kon-
sertteja tai muita kulttuuriin liittyvid tapahtumia ennen kuin miettivat majoitusta. Tdman kaltaisessa
tilanteessa he mita todenndkdisemmin paatyvat Warkaus salin omille nettisivuille. Markkinoinnillisesti
sinne on hyva lisata esimerkiksi "Hyva tietda” -osioon mainos konserttipaketeista, joita on tarjolla
hotellissa. Tama saa asiakkaiden mielenkiinnon herddamaan myos helposta tavasta tulla Varkauteen
katsomaan konsertteja, silla tarjolla on myos konserttipaketteja, joilla ydpyy halvemmin konsertin

yhteydessa.
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Lisaksi hotellin toiminnasta on tarkeaa tuoda markkinoinnissa esille kotimaiset seka erityisesti lahiau-
leella tuotetut ruuan raaka-aineet, kuten nykyisessa A la Carte listassa oleva Varkauden kirjolohi an-
nos. Ruokien kotimaisuutta ja ldhialueen tuotteita voi mainostaa esimerkiksi samalla tavalla kuin
Green Key:ta eli tekemalla mainoksen tunnettuun lehteen kuten Savon Sanomat tai Pure Saimaa
litteeseen Helsingin Sanomissa. Talld saa monien vapaa-ajan matkustajien huomion heratettya, silla

lahialueella tuotetut raaka-aineet eivat ole kaikissa ravintoloissa itsestadnselvyys.

Kuten kyselysta kavi myos ilmi, monet kdyttavat erilaisia hotellien hakusivuja seka erityisesti
Googlea etsiessaan hotellia missa majoittua vapaa-ajalla matkustaessaan. Markkinoinnillisesta nako-
kulmasta on siis hyva panostaa myds hakukoneoptimointiin seké hakusanamainontaan. Googlen ha-
kukoneoptimointi on haasteellista, mutta oikein tehtynd, se tuottaa hyvaa tulosta yritykselle. Yrityk-
sen nettisivuihin viittaaminen muualla internetissa helpottaa omien sivujen luonnollista nakyvyytta.
Lisaksi nékyvyyden lisédminen Googlessa on huomattavasti helpompaa, kun nettisivujen tekninen
suoritus on hyvaa luokkaa. Talla tarkoitetaan nopeita latausaikoja seka sita, etta tekninen toteutus
pysyy Googlen asettamien laatuvaatimusten rajoissa (Digibyrd.) Hakukoneoptimointi vaatii kuitenkin
paljon resursseja ja aikaa, joten sen suunnittelemisessa seka toteuttamisessa kannattaa kayttaa alan

ammattilaista apuna.

Hakusanamainonta puolestaan tarkoittaa sita, ettd yritys laatii maksettuja hakutuloksia Google-ha-
kuun. Talla pystytéan varmistamaan se, etta yrityksen nakyvyys on hyvalla tasolla Googlessa. Tassa
kannattaa kdyttaa monenlaisia ja jopa hyvinkin persoonallisia hakutermeja, jolloin kuluttaja I6ytaa
hotellin entistéakin helpommin Googlen kautta. My6s omien nettisivujen runsas siséltd auttaa naky-
vyyteen Googlessa, joten hyvaan sisdltéon kannattaa panostaa (Digibyrd.) Mielestani kuitenkin ho-
tellin nettisivut ovat talla hetkelld hyvat ja helposti kaytettdvat, joten eniten kannattaa panostaa

edelld mainittuihin hakukoneoptimointiin seka hakusanamainontaan.

Kuten kyselyn tuloksista kavi myos ilmi, puolet vastanneista eli 51 prosenttia matkustaa vapaa-ajal-
laan puolison kanssa kahdestaan ja 34 prosenttia puolestaan perheen kesken. Tata tulee myods hyo-
dyntaa markkinoinnissa niin, etta lahdetdan markkinoimaan hotellin perheystavallisyytta seka laa-
dukkaita hotellihuoneita kahden keskeiseen ajan viettoon. Sosiaalisen median hyddyntaminen on

tdssakin suuressa osassa, mutta mainoksen voi myds tehda lehteen tai radioon.

Pariskunnille suunattuun mainokseen otetaan esimerkiksi kuva pariskunnasta hotellin Standard luo-
kan huoneessa. He voivat istua rennosti huoneen sangyn paallad kuohuviinilasit kadessa ja kilistaa
niitéd yhteen onnellinen ilme kasvoillaan. Lehtimainokseen on hyva lisdtd kuvan lisaksi mainostava
teksti, joka viittaa rentoon ajanviettoon hotellissa esimerkiksi vuosipdivaa juhlien. Jos taas kuva lisa-
taan sosiaaliseen mediaan, siina tulee kertoa pariskunnille suunnatusta majoittumisesta, missa voi
rentoutua tasokkaassa huoneessa yépyen ja hyvaa ruokaa sydden. Samalla voidaan ehdottaa esi-
merkiksi vuosipdivan tai jonkun muun juhlapdivan juhlimista hotellissa kahden kesken. Lisaksi teks-
tiosiossa on hyva kertoa siita, kuinka hotelli on vaikuttanut asiakkaiden hyvaan kokemukseen Var-

kaudesta.
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Perheille suunnatussa mainoksessa puolestaan on tarkeaa olla kuva perheestd, jossa on esimerkiksi
vanhempien lisaksi kaksi lasta. Kuva otetaan yhdessa Superior luokan perhehuoneista ja siinakin on
tarkeaa olla kaikilla iloinen ilme kasvoilla. Lehdessa voidaan kertoa hotellin lapsiystavallisyydesta ja
mita yhteista tekemistd Varkaudessa ja sen ldhialueilla on perheille tarjota. Tassa kohtaa on syytd
miettid yhteistyota Leppavirralla sijaitsevan Vesileppis hotellin kanssa, silla heilld on siellda Muumi
jaaveistosnayttely. My0s varsinainen Vekara-Varkaus seka Syys-Vekara ja Talvi-Vekara tapahtuma-
viikkojen yhteydessa majoittuminen on yksi hyva keino saada vapaa-ajan matkustajat tulemaan ho-
telliin yoksi. Sosiaalisessa mediassa riittaa se, ettd tuodaan esille hotellin asiakkaiden moninaisuus ja
se, etta lapsiperheet ovat yhta tervetulleita majoittumaan kuin muutkin asiakkaat. Lisdksi samalla
tavalla kuin pariskunnille suunntatussa markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, téhankin tulee ker-

toa hotellin onnistumisesta asiakkaiden hyvan kokemuksen luomiseksi.

Radiomainosta tehdessa samaan mainokseen voidaan yhdistaa pariskunnan ja perheen mainokst
yhteen. Siina kerrotaan hotellin ydpymismahdollisuuksista ja kuinka monipuoliset ne ovat. Lisdksi
tarkennetaan samoja asioita kuten edelld mainituissa kohdissa. Télléd varmasti saadaan vapaa-ajan

matkustajat pohtimaan matkustamista Varkauteen.
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6 POHDINTA

Opinnaytety6n prosessi alkoi syksylla 2018, kun koulu jarjesti ensimmaiset opinnaytetyd seminaarit.
Seminaarin vetdjana oli tuolloin Jorma Korhonen, joka on myds opinndytetydni ohjaaja. Minulla oli
ollut jo jonkun aikaa ajatuksena, etta haluaisin tehda opinndytetydstani sellaisen, etta se liittyy mat-
kailun markkinoimiseen. Marraskuussa 2018 tein ensimmaisen aihekuvauksen, mutta ikava kylla
opinnaytetyodlleni ei 16ytynyt vuoden loppuun mennessa toimeksiantajaa. Suureksi onnekseni aloitin
syventavan tyoharjoittelun Varkauden Hotel Oscarissa tammikuussa 2019 ja sain hotellilta taman

opinndytetydn aiheen.

Opinnaytetydlleni tuli todella tiukka aikataulu, silla tarkoitukseni oli valmistua kevadksi 2019. Tein
samaan aikaan syventdvaa harjoitteluani, joten valilla oli vaikeaa l6ytaa aikaa opinndytetyon kirjoit-
tamiselle. Paasin kuitenkin yllattdvan hyvaan vauhtiin kirjoittamisen kanssa helmikuussa ja tekstia
syntyi nopeasti aina huhtikuun alkuun asti. Prosessi on ollut minulle todella opettavainen ja uskon

kehittyneeni matkailun markkinoimisessa paljon aikaisempaan tietotaitooni verrattuna.

Erityiskiitos kuuluu hotellin myynnista vastaavalle Tuija Loppdselle siitd, ettd han kannusti opinndy-
tetyo prosessin aikana minua jatkamaan kirjoittamista, vaikka harjoittelu oli kdynnissa saman aikai-
sesti. Ilman hyvaa tukiverkkoa, kirjoittaminen olisi voinut pysahtya kokonaan ja olisin saanut opin-

naytetydni valmiiksi vasta syksylla 2019.

Taman opinndytetydn tavoitteena oli I16ytaa kehitettavia asioita Hotel Oscarin markkinoimisessa va-
paa-ajan matkustajille. Kehitettavia kohteita 16ytyi mielestani tarpeeksi suuri maara aikatauluun nah-
den. Tutkimuksesta tulleilla tuloksilla ja tekemilldni kehitysideoilla on varmasti hydtya Hotel Oscarille
ja muille matkailualan yrityksille Varkaudessa. Erityisesti sosiaalisen median kayttdminen markkinoin-
nissa on hyva keino saada yritykselle liséa nakyvyytta, eika sen kayttaminen sy paljoa yrityksen

markkinoinnnin resursseista.

Haastavinta opinndytetytn tekemisessa oli se, ettéd osasi rajata aihealueen mahdollisimman tarkasti.
Liian laajasta aihealueesta olisi ollut todella vaikeaa saada sopivan pituista opinndytety6ta, erityisesti
silloin, kun kaytéssa on vain rajallinen maara aikaa. Onneksi kuitenkin yhdessa Léppdsen kanssa
jutellessa, saimme helposti rajattua aihealueen niin, etta keskitytaan padsaantoisesti vapaa-ajan

matkustajille markkinoimiseen, koska niita tarvittaisiin lisdé hotellin asiakkaiksi ymparivuotisesti.

Opinnaytety6tdni tehdessa opin lisaa siitd, miten tarkeaa oikeanlainen markkinoiminen on yritykselle
ja sen nakyvyydelle. Jos yritystd ei markkinoida millaan tavalla, on vaikeaa saada tietoa menemaan
erilaisille kuluttajaryhmille. Todenndkéisesti sellainen yritys, joka ei halua panostaa markkinoimiseen,
ei ole varmasti kauhean pitkaan pystyssa. Myds monipuolinen markkinointikeinojen kdyttéminen on
tarkead, silla eri keinoilla saadaan eri asiakasryhmien huomio heraamaan. Kaikille asiakasryhmille ei
valitettavasti voi kayttda samoja markkinointikeinoja, koska me ihmiset olemme erilaisia ja joidenkin

mielenkiinnon saa heraamaan huomattavasti helpommin kuin toisten.
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Opin myds sen, etta markkinointi on oikesti todella monipuolinen kokonaisuus, joka koostuu erilai-
sista vaiheista. On kiinnostavaa huomata, kuinka laaja kasite se oikeasti on ja kuinka suuret mahdol-
lisuudet silla on tydllistaa ihmisia oman osaamisen perusteella. Minun mielenkiintoni matkailualan
markkinoimiseen herasi entisestaan ja toivonkin, etta voisin vield joskus tyéskennelld markkinoimi-
sen parissa, silla pystyisin kehittdmdan omia taitojani monipuolisesti vuosien varrella, kun trendit
muuttuvat ja uusia markkinointikeinoja tulee lisda koko ajan. Erityisesti on hienoa myés se, etta ete-

nemismahdollisuudet tyburalla ovat hyvinkin suuret matkailu- ja ravitsemisalalla.

Opinnadytetydlleni pystyy myds mielestani helposti tekemaan jatko-osan. Kun tekee muutokset, joita
esitin kehitysidea kappaleessa. Toteutettuja muutoksia voisi seurata niin, etta tutkii niiden toimi-
vuutta tietyn aikaa ja sen jalkeen tekee huomioita mitka asiat toimivat erityisen hyvin ja mita asioita
voisi toteuttaa toisella tavalla. Taman jalkeen voisi tehda uusia kehitysideoita vanhojen tilalle ja tes-
tata sita, kuinka ne lahtevat auttamaan vapaa-ajan matkustajille suunnatussa markkinoimisessa ho-
tellia, ettd saataisiin kyseistd asiakasryhmaa kayttdmaan hotellia muutenkin kuin kesdaikaan. Jatka-
malla kehitysty6ta, voidaan hotellin markkinointia kehittda hyvin lisaa vuosien varrella ja parhaim-
massa tapauksessa vapaa-ajan matkustajien maara lisddntyy huomattavasti edelténeisiin vuosiin

verrattuna.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE HOTEL OSCARIN ASIAKKAILLE

Vapaa-ajan matkustus -kysely opinniytetyota varten

1. Mitd kautta sait tietdd Hotel Oscarista? (Ympyrdi kirjain)
a. Perheen jésen/ystava suositteli
b. Lehtimainos/radiomainos

c. Internet-sivustot, missa? (Esim. Google-haku, Facebook, Instagram)

d. Muu, miks?

2. Mika sai sinut yopymdan Hotel Oscarissa? (Ympyroi kirjain)
a. Olin yopynyt aiemminkin vapaa-ajallani ja todennut hotellin hyvaksi
b. Tydmatka

c. Jokin muu, mikd?

3. Matkustaessani vapaa-ajallani, matkustan (Ympyrdi kirjain):
a. Perheen kanssa
b. Puclison kanssa
c. Ystdvan kanssa

d. Yksin

4, Matkustaessani vapaa-ajallani, etsin tietoa mahdollisesta hotellista [Ympyrdi kirjain):
a. Googlettamalla

b. Sosiaalisesta mediasta, mistd? (Esim. Facebook, Instagram)

c. Erilaisilta hatellien haku sivustailta, mistd? (Esim. Hotels.com, Trivago, Booking.com)

d. Kysyn perheen jéseniltd, tutuilta tai tydkavereilta hyvid vinkkejd
5. Matkustaessani vapaa-ajallani, matkustan mieluiten (Ympyrdi kirjain):

a. Suomen sisdisesti, minne? (Esim. Eteld-Suomeen tai Pohjois-Suomeen)

b. Ulkomaille
6. Minkilaiset oheispalvelut kiinnostavat sinua eniten? (Ympyroi kirjain)
a. Teatteri esitykset c. Ruokapalvelut

b. Museo vierailut d. lokin muu, mika?
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LITTE 2: SAHKOPOSTIHAASTATTELU KYSYMYKSIA TUIJA LOPPOSELLE

1. Milld markkinointikanavilla Hotel Oscaria markkinoidaan vapaa-ajan matkustajille? (Esimerkiksi

televisio, radio, sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja Instagram)

2.0nko talld hetkelld kaytossa joku erityisen hyva markkinointikeino, jolla on saavutettu vapaa-ajan

matkustajien huomio? Jos on, niin kertoisitko tarkemmin.

3. Minkalainen suunnitteluprosessi Hotel Oscarilla on markkinoinnin suhteen vuosittain? Tehdaanké
esimerkiksi lahtdkohta-analyyseja ennen virallista markkinoinnin suunnittelua? Tassa erityisesti kiin-
nostaa miten suunnitellaan vapaa-ajan matkustajille markkinoimista, mutta voi vahan avata myds

urheilijoille ja business asiakkaille tarkoitettua markkinointia.

4. Onko Hotel Oscarilla kaytossa vuosikelloa, jolla jaksotetaan markkinointi valituille kohderyhmille?

Jos ei, niin miten markkinointia toteutetaan vuoden aikana?

5. Kuka/ketka on vastuussa markkinoimisesta?

6. Onko kaytdssa markkinointikampanjoita, joilla saataisiin vapaa-ajan matkustajien huomio heratet-

tya? Jos on, niin minka tyylisid ne yleensa ovat?

7. Laaditaanko markkinoinnille vuosittain jonkunlainen vuosibudjetti? Jos kylld, niin kuinka paljon se

on? Miten suuri osa siitd kdytetdan vapaa-ajan matkustajien markkinointiin?

8. Onko sinulla joitakin toiveita, mihin suuntaan vapaa-ajan matkustajien markkinointia lahdettaisiin

viemaan?

9. Luettelisitko vield kaikki majoituspaketit, joita on tarjolla vapaa-ajan matkustajille talla hetkelld?
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LITTE 3: SAHKOPOSTIHAASTATTELU KYSYMYKSIA EEVA LEMILAISELLE

1. Milld markkinointikanavilla Varkauden kaupunkia markkinoidaan vapaa-ajan matkustajille? (Esi-

merkiksi televisio, radio, sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja Instagram)

2.0nko talld hetkelld kaytdssa joku todella hyvaksi todettu markkinointikeino, jolla on saavutettu

erityisesti vapaa-ajan matkustajien huomio? Jos on, niin kertoisitko tarkemmin.

3. Minkalainen suunnitteluprosessi Varkauden kaupungilla on markkinoinnin suhteen vuosittain?
Tehdaanko esimerkiksi Iahtokohta-analyyseja ennen virallista markkinoinnin suunnittelua? Tassa eri-
tyisesti kiinnostaa miten suunnitellaan vapaa-ajan matkustajille markkinoimista, mutta voi véhan

ylipdataan koko suunnitteluprosessia.

4. Onko Varkauden kaupungilla kaytdssa vuosikelloa, jolla jaksotetaan markkinointi halutuille kohde-
ryhmille? Jos on, niin toivoisin, ettd avaisit hieman sita esimerkiksi niin, ettd onko se vain kuukausi-
kohtainen vai onko siina pilkottu esimerkiksi viela viikoillekkin markkinoinnin tapahtumia. Jos ei, niin

miten markkinointia toteutetaan vuoden aikana?

5. Kuka/ketka on vastuussa markkinoimisesta?

6. Onko kaytdssa markkinointikampanjoita, joilla saataisiin erityisesti vapaa-ajan matkustajien huo-
mio heratettya? Jos on, niin minka tyylisia ne yleensa ovat? Voit myos kertoa muistakin markkinoin-

tikampanijoista, jos sellaisia on.

7. Laaditaanko markkinoinnille vuosittain jonkunlainen vuosibudijetti? Jos kylld, niin kuinka paljon se
suunnilleen on? Miten suuri osa siita kdytetéaan vapaa-ajan matkustajien markkinointiin? Talla saisin

vahan suuntaa laatiessani markkinoinnin kehitysideoita Hotel Oscarille.

8. Onko Varkauden kaupungilla jotakin tiettya suuntaa, mihin markkinointia ollaan viemassa tulevai-
suudessa? Erityisesti vapaa-ajan matkustajille markkinoiminen kiinnostaa téssakin kohtaa, mutta

kuulen mielelldni muistakin suunnitelmista.



