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THVISTELMA

Peltoniemi, Henna-Sofia. 2011. Markkinointisuunnitelma Tervolahoville. Opinnaytetyo.
Kemi-Tornion Ammattikorkeakoulu. Kansainvalisen kaupan suuntautumisvaihtoehto.

49 sivua. 1 liite.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Tervolahoville kéytannonldheinen ja edullinen
markkinointisuunnitelma, joka tuo yrityksen markkinointiin kaivattua tehokkuutta seka
jarjestelmallisyyttd. Opinndytetyon tutkimusongelmat ovat: Mill& keinoin Tervolahovin
myyntid ja markkinointia saadaan tehostettua pienelld budjetilla? Miten yrittdjien

kannattaisi markkinoida palvelujaan saadakseen lisaa asiakkaita?

Tyon menetelmand kaytetddn kvalitatiivista tapaustutkimusta eli case studya.
Tutkimusmenetelmind kéytetddn haastattelujen ja léhteiden lisaksi nykytilanteen
analysointia. Aineistoa tutkimusta varten kerdtd&n haastattelemalla eri osapuolia,
tekemalla muistiinpanoja markkinoinnin
eri vaiheista ja niiden kulusta, seka tehden havainnointia. Aineiston keruussa tutkitaan
suhteellisen laajasti alaan liittyvad Kkirjallisuutta. Opinnédytetydn teoria koostuu
markkinointia  kasittelevastd l&hdekirjallisuudesta. Empiirinen osuus rakentuu

Tervolanhovin markkinointisuunnitelmasta.

Opinndytetyon tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma, jota Tervolahovi voi jatkossa
kayttad hyodyksi markkinointia suunniteltaessa. Se voi tulevaisuudessa markkinoida
Tervolahovin palveluita ja tarjontaa monipuolisesti, ja samalla edullisesti. Suunnitelma
otetaan  kayttoon heti  aloittamalla  Tervolahovin  markkinointitoimenpiteiden

toteuttaminen ja siind ohella myds yrityksen imagon rakentaminen.

Asiasanat: markkinointi, sahkdinen markkinointi, matkailumarkkinointi



ABSTRACT

Peltoniemi, Henna-Sofia 2011. Marketing plan for Tervolahovi. Bachelor’s Thesis.

Kemi-Tornio University of Applied Sciences. Business and Culture. Pages 49.

The main goal of this thesis was to create a functional and low-priced marketing plan
for Tervolahovi. This marketing plan will hopefully bring about efficiency and system-
orientation to the company’s marketing. The research questions of this thesis are as
follows: How to intensify Tervolahovi’s sales and marketing with a low budget? How

entrepreneurs should market their companies’ services to get more customers?

The method for this thesis was qualitative case study. | interviewed entrepreneurs,
studied literature and analyzed the current status of the company together with
observing the entrepreneur’s work. The theory of this thesis is based on source books

dealing with marketing. The empirical part is the actual marketing plan for Tervolahovi.

The result of this thesis was a low-priced marketing plan that can be used in future by
Tervolahovi. In accordance with the plan, Tervolahovi can market its services in various
ways and at the same time economically. The plan will be taken into use immediately
by starting to implement Tervolahovi’s marketing activities together with building the

company’s image.

Keywords: marketing, electronic marketing, tourism marketing



1. JOHDANTO

Markkinointi on muuttunut huomattavasti 2000-luvulla, perinteisestd markkinoinnista
on siirrytty entistd enemmaén Internet markkinointiin. Verkkomainonnan 20-30 %
kasvua on seurattu jo usean vuoden ajan. Nyt kun talouskasvu nayttdd pysahtyvan,
verkkomainonnan ennusteet pysyvat yha kasvussa. Verkkomainonnan vahvuuksia
perinteiseen markkinointiin verrattaessa ovat ehdottomasti alhaiset tuotantokulut,
kohdennettavuus ja mahdollisuus tehdd hyvinkin tarkkaa tulosmittausta. Verkko tarjoaa
mainonnalle l&hes loputtomat mahdollisuudet. (Internetmarkkinointi 2011.)

Tuloksellinen markkinointi vaatii ennalta tehtyja suunnitelmia. Yrityksilla on oltava
kaytossdan systemaattinen toimintasuunnitelma, jonka perusteella liiketoimintaa
voidaan vieda hallitusti eteenpdin epévakaissakin olosuhteissa.
Markkinointisuunnitelman laatimiseen ei ole olemassa yhté oikeaa ratkaisua, koska sen
sisaltoon vaikuttaa esimerkiksi yrityksen koko, resurssit ja tavoitteet. Joillekin
yrityksille sopii suurien linjojen hahmottaminen tulevaisuutta varten, kun taas toiset

tarvitsevat lyhyehkon aikavalin kaytannonléheisia ohjeita.

Pienyrityksissd ei useinkaan kiinnitetd huomiota markkinointiin, saati sitten tehd&
jarjestelmallisia suunnitelmia sen suhteen. Usein ajatellaan, etté riittdd kun sitd on vain
hieman pohdittu. Kuitenkin Kirjallinen teos on usein se, joka pistaa yrittajan miettimaan

markkinointiaan toisella tavalla.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Tervolahovi on yritys, joka tarjoaa majoitusta sekd vuokraa tiloja juhliin, koulutuksiin
tai kokouksiin. Tilojen vuokraamisen lisdksi Tervolahovi tarjoaa juhliin valmiita
palvelupaketteja, joihin kuuluu mm. Kkyyditykset limousineilla, orkesteripalvelut,
lampimét kylpytynnyrit ja kotasaunat. Paketit voidaan raataléida juuri sellaisiksi, kuin

asiakas ne haluaa. Yritys on perustettu vuonna 2009.



Vakituisesti yrityksessa tydskentelee yrittdjat Mari Starck-Kakko ja Tenho Kakko.
Heidéan lisakseen yrityksessd tydskentelee tarvittaessa muutamia osa-aikaisia.. Apua

saadaan myds perheeltd tarvittaessa.

Idea Tervolahovin perustamisesta lahti, kun Kakot huomasivat, ettd Tervolassa on
myynnissé vanha ja idyllinen koulurakennus Kemijoen rannalla. Pariskunta jatti silloiset

tyopaikkansa ja ryhtyi yrittajiksi.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Tervolahovin markkinointi on tahén asti koostunut lahinna hajanaisista toimenpiteista.
Suurempia paamadaria ei ole asetettu, jolloin markkinointiin kéytettyja resursseja on

saattanut valua hukkaan.

Opinnaytetyon  péatavoitteena on luoda  Tervolahoville  kéytannonléheinen
markkinointisuunnitelma, joka tuo yrityksen markkinointiin kaivattua tehokkuutta seké
jarjestelmallisyyttd.  Yrityksen  tarve  opinndytetydon  tekemiselle  pohjautuu
markkinoinnin puutteellisuuteen. Tavoitteena on siis tutkia erilaisia markkinoinnin
keinoja ja itse markkinointisuunnitelmassa luoda ndiden pohjalta toimiva ja

kaytannonlaheinen markkinointisuunnitelma Tervolahoville.

Opinndytetyoni tutkimusongelmat ovat: Milld keinoin Tervolahovin myyntid ja
markkinointia saadaan tehostettua pienelld budjetilla? Miten yrittdjien kannattaisi

markkinoida palvelujaan saadakseen lisaa asiakkaita?



1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimuksessa voidaan kayttaa erilaisia lahestymistapoja, jotta voitaisiin ymmartaa
tutkimuksenkohdetta. Térkein ja vaikuttavin tekija on tutkimusongelma, silla sen myota
syntyvat paatokset siitd, millaiseen tutkimusasetelmaan olisi péaadyttava, millaista
aineistoa tulisi hankkia ja millaisin menetelmin aineistoa hankitaan. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 15.)

Tutkimuksen tarkoitus ohjaa siis tutkimusstrategisia valintoja. Laadullisessa eli
kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa pyritadn tutkimaan kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2007, 133-157.) Laadullinen
tutkimusmenetelma sisaltdad joukon erilaisia tulkinnallisia, luonnollisissa olosuhteissa
toteutettavia tutkimuskaytantoja. Keskeiset kvalitatiivisessa tutkimuksessa kéytettavat
tutkimusmetodit ovat havainnoiminen, tekstianalyysi, haastattelut ja litterointi.
(Metsamuuronen 2008, 9-14.)

Toinen yleinen tapa tutkimuksessa on kayttdd apuna maaréllistd eli kvantitatiivista
tutkimusmenetelmad, joka tarkoittaa tutkimusta, jossa kéytetddn tasmallisié,
laskennallisia ja tilastollisia menetelmié. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on ominaista
kasitteiden madrittely, muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston
saattaminen tilastollisesti késiteltdvadn muotoon seka paatelmien teko perustuen muun

muassa tulosten kuvailuun prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi ym. 2007, 133-157.)

Tama tyd on kvalitatiivinen tapaustutkimus eli case study, silla tavoitteena ei ole
kartoittaa tarkkoja numerotietoja, vaan saada hyvéa taustatietoa
markkinointisuunnitelman laatimiseksi. Samassa yhteydessa on pyrkimyksena
kartoittaa, millaista markkinointia yrityksen osalta toivotaan ja mitka ovat tarkeimmat
kriteerit markkinointisuunnitelman laatimiseksi. ~ Tutkimusmenetelmind kéytetaan
haastattelujen ja lahteiden lisdksi nykytilanteen analysointia. Aineistoa tutkimusta
varten keratddn haastattelemalla eri osapuolia, tekemalld muistiinpanoja markkinoinnin
eri vaiheista ja niiden kulusta seké tehden havainnointia. Aineiston keruussa tutkitaan
laajasti alaan  liittyvad Kirjallisuutta, tarkoituksena on  kuitenkin  pysya

kaytannonl&heisena.



Laadullisen tutkimuksen, jota nimitetddn myos kvalitatiiviseksi tutkimukseksi,
perusajatus on kuvata todellista eldmé&a. Tutkimusmenetelména se pyrkii
kokonaisvaltaisen tiedon hankintaan, jossa tutkimuksen aineisto kootaan luonnollisissa
eli todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tekija k&yttdd usein ihmisia
tiedon keruun valineind ja luottaa sekd heiddn kanssaan k&ytyihin keskusteluihin etta
omiin havaintoihin. (Hirsjarvi ym. 2007, 157, 160.)

1.4 Keskeiset kasitteet

Keskeisid  kasitteita  tyossdani  ovat  markkinointi,  markkinointisuunnitelma,

internetmarkkinointi, matkailumarkkinointi ja markkinointiviestinta.

Kivikankaan ja Vesannon (1998, 17-18) mukaan markkinointi on tapahtumaketju,

johon kuuluvat:

e selvitys, mité tarpeita on olemassa

¢ tiedottaminen asiakkaalle heidan tarpeitaan hyodyttavista tuotteista ja palveluista
e tuotteiden ja palveluiden toimittaminen asiakkaalle

e pyrkimys luomaan pitké&kestoisia asiakassuhteita

e toimiminen kannattavasti.

Markkinointisuunnitelma on pohja  markkinointitoimintojen  koordinoinnille,
aikataulutukselle, viestinndn kohdistamiselle, kehitystoimenpiteiden tunnistamiselle
sekd oikean suunnan sailyttamiselle. Markkinointisuunnitelman avulla voidaan ohjata
toiminnan tehokkuutta ja seurata tavoitteiden saavuttamista. Suunnitelmassa tulee
huomioida kaikki organisaation resurssit ja sen tulee perustua perusteltuihin oletuksiin
ja tosiasioihin. Suunnitelman tulee my6s olla joustava muutoksille tarpeen vaatiessa.
(Vuokko 2004, 116-119.)

Tiedemies Philip Kotler ennusti jo vuonna 1999, ettd markkinointi muuttuu totaalisesti
tulevan vuosikymmenen aikana. Internet oli jo vakiinnuttanut asemansa

lilketoiminnassa, vaikka koko maailman vaestosta sita kaytti vasta muutama prosentti ja



kehittyneissakin maissa vain noin neljas osa véestostd. Google oli tuolloin vain vasta
perustettu pieni kalifornialainen hakuyhtié eikd Facebookista tiennyt kukaan. Kuten
aiemmin, Kotler oli ndkemyksellinen myds tdssa asiassa. Internetin my6ta markkinointi
on todella muuttunut. (Paloheimo 2009, 35.)

Matkailumarkkinointi voidaan maaritelld matkailupalvelujen tuotantoa ja kauppaa
edistavéksi toiminnaksi, joka kohdistuu matkailukuluttajiin. Matkailupalvelu on
matkailijan kokema elamys, joka syntyy asiakkaan ja hant& palvelevien henkil6iden
valisestd vuorovaikutussuhteesta. Matkailupalvelusta puhuttaessa korostetaan usein sen
nakyméatonta ja aineetonta kokemusta. (Vuoristo 2002, 168- 171.). Nékyvéksi se
tehdaan erilaisilla fyysisilla elementeilld, kuten esitteilld, huoneiden sisustamisella,
laskettelurinteilld tai esimerkiksi henkilokunnan asusteilla. (Puustinen & Rouhiainen
2002, 188).

Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii tekeméén itsedan ja tarjottavia tuotteitaan
tunnetuksi ja nain edistdimaan myyntia. Kysymyksessa on viestin lahettdmistd halutulle
kohderyhmélle tiettyd viestintavalinettd kayttden. Viestintd on aina kaksisuuntainen
tapahtuma, joka edellyttdd l&hetettyjen tietojen tai sanoman ymmartamista ja
ymmarretyksi  tulemista. Yrityksella on  kaytettdvdna useita erilaisia
markkinointiviestinndn keinoja. Naitd ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta,
myynnin edistdminen, suhde- ja tiedotustoiminta seka suoramarkkinointi. Yrityksen
lilkeidea vaikuttaa siihen, mité eri viestintavalineitd kaytetdan. Tarkeintd on kuitenkin,
etta yritys pystyy valittdmaan halutun  viestin  oikealle  kohderyhmalle.
(Markkinointiviestinta 2010.)



2. PERINTEINEN MARKKINOINTI

Markkinoinnin tarkoituksena on pyrkia vaikuttamaan ja tyydyttaméan kysyntaa. Silla
my0s yritetddn herattdd kysyntédéd (Anttila & Iltanen 2001, 19). Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on luoda l&hettdjén ja vastaanottajan vélille yhteinen positiivinen kasitys
tuotteesta tai palvelusta sekd yrityksestd. Sen avulla halutaan lisdtd tunnettuutta,
markkinaosuuden kasvattamista sek& parantaa mielikuvaa tuotteesta. (Vuokko 2004,
11,19,38.)

Markkinoinnista puhuttaessa tulee yleensd ensimmaisend mieleen yrityksen viestinta. Se
usein mielletdénkin helposti pelkaksi viestinnéksi, koska se on yrityksen nakyvinté ja
ulospéin suuntautunutta markkinointitoimintaa. Viestinndn voidaan kuitenkin sanoa
olevan erddnlainen markkinointitoiminnan ydin, silld nakyvyytenséd ansiosta se on

erittdin keskeinen markkinoinnin tuloksellisuuden aikaansaaja. (Rope 2002, 160.)

Markkinointi on sisalléltaan laajempi késite kuin esimerkiksi mainonta tai myyntityo.
Nama kuuluvat markkinointiin, mutta ovat vain osa sitd. (Anttila & Iltanen 2001, 12.)
Nykyaikainen markkinointi kasittad esimerkiksi tuotekehittelyd, asiakkaiden tarpeiden
ja ostamisen tutkimista, asiakassuhteiden luomista sek& asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdmistd. Voidaankin sanoa, ettd asiakkaat erilaisine tarpeineen ovat

markkinoinnin lahtokohta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 7.)



Bergstromin ja Leppasen (2007, 10.) mukaan markkinointi on sek& tapa ajatella etta

tapa toimia. Kuva 1 havainnollistaa markkinoinnin kaksijakoisen luonteen.

Markkinointi

— .

Ajattelutapa Toimintatapa

l l

A
v

Suhteet ja kannattavuus Markkinointimix
— kestavét ja kannattavat — henkil6sto ja palvelu
asiakassuhteet ) )
— tuotteet ja tarjooma
— kumppanuudet ja
PP : — hinnoittelu
verkostot
o — saatavuus
— suhteet omistajiin,
medioihin ja yhteiskuntaan — markkinointiviestint

Kuva 1. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergstrom & Leppéanen
2007, 11)

Kuvan mukaan markkinointiajattelun lahtokohtana ovat kestavat ja kannattavat
asiakassuhteet. Naiden ohella markkinoinnin tehtdvand on hoitaa suhteita myos
yhteistyokumppaneihin, alihankkijoihin, tiedotusvalineisiin ja muihin sidosryhmiin.
Toiminnan tasolla markkinointi siséltaa kilpailukeinot eli markkinointimixin. Tarjooma
on yhdistelma yrityksen tuottamista tavaroista ja palveluista. Tuotteille on pystyttava
méérittelemadn sopiva hinta ja niiden on oltava mahdollisimman helposti asiakkaiden
saatavilla.  Markkinointiviestinndn  avulla  puolestaan  kerrotaan  tarjooman
olemassaolosta. Henkiloston toiminta ja palvelun laatu ovat erittdin tarkeita

markkinoinnin kilpailutekijoita. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 10-11.)

Liiketoimintaa harjoittavien yritysten lisdksi markkinointia tarvitaan esimerkiksi

julkisten laitosten, valtion ja kuntien, yhdistysten ja erilaisten jarjestdjen toiminnan
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tehostamiseksi. Markkinoinnin keinoja kaytetddn myos erilaisten aatteiden ja
uskontojen levittamisessa seka politiikassa, esimerkiksi vaalikampanjoissa. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 8.)

2.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointia tarvitaan ostajan ja myyjan valiseen kommunikaatioon. Organisaation
tehtdvda on markkinointia apuna kayttden lisdtd omaa ja tuotteidensa tunnettuutta.
Samalla on kyettavd luomaan mielikuva asiakkaille, joka erottaa sen muista
Kilpailijoista. Markkinoinnin térkein tehtdva on luonnollisesti myydd organisaation
tarjoamia tuotteita ja palveluja.  Markkinointi ei kuitenkaan lopu asiakkaan
ensimmadiseen ostokertaan, vaan sen tulee keskittyd asiakassuhteen luomiseen. Ostajan
ja myyjan valiseen kommunikointiin kuuluu myos asiakkaiden tarpeiden tutkiminen ja
niiden tyydyttdminen. Markkinointi on asiakkaan palautekanava yritykseen, silla
organisaation tarjoamaa ja toimintaa kehitetddn asiakaspalautteen perusteella entista

paremmaksi. (Bergstrom & Leppénen 2007,9.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 10.) ovat listanneet myds markkinoinnin

yksityiskohtaisemmat tehtavat.

e Luoda myyvé tarjooma

e Tiedottaa yrityksen olemassaolosta sekd tuotteiden ominaisuuksista ja
kayttotavoista

e Huolehtia, etté tuotteita on helppo kayttaa ja hankkia

e Luoda myonteinen kuva seka herattdé kiinnostusta ja ostohalua

e Myyda tuotteita kannattavasti

o Yllapita4 ja kehittédd asiakassuhteita
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2.2 Sisainen markkinointi

Markkinoinnin kohteena eivat ole ainoastaan yrityksen asiakkaat. Sisdisesta
markkinoinnista puhuttaessa markkinointi kohdistuu henkilostdén, joka on etenkin
matkailuyritysten tarkeimpia sisaisid resursseja. Sisdisen markkinoinnin keinoilla
huolehditaan tyontekijéiden motivoinnista, hyvasta tydymparistosté ja toimintakyvysté
muuttuvissakin olosuhteissa. (Albanese & Boedeker 2002, 73-74.)

Kéytetyimpia sisdisen markkinoinnin keinoja ovat:

- kannustava palkkaus

- perusteellinen perehdyttdminen tyotehtéviin

- toimiva koulutusjarjestelma ja sisdinen tiedottaminen

- haastavat tyotehtavéat seka kannustavat johtajat ja esimiehet.
(Albanese & Boedeker 2002, 75-76.)

Sisaisella markkinoinnilla on kolme keskeistd padméaaraé. Ensinnékin on tarkeéa palkata
hyvia tyontekijoitd. Toiseksi hyvat tyontekijat on saatava pysyméan yrityksesséa.
Kolmanneksi tyontekijat on saatava motivoituneiksi palvelemaan hyvin ja
tyoskentelemédédn asiakaslahtoiselld tavalla sekd orientoituneiksi markkinoimaan

organisaation kaikkia tuotteita. (Lahtinen & Isoviita 2001, 62.)

Siséinen markkinointi on kokonaisvaltainen markkinointiprosessi, mika kytkee
yrityksen toiminnot yhteen kahdella tavalla. Se varmistaa, ettd yrityksen joka tason
tyontekija ymmartaa ja kokee liiketoiminnan asiakaskeskeiseksi. Se myds varmistaa
sen, ettd tyontekijat ovat valmiita ja motivoituneita asiakaslahtdisesti.  Sisdisen
markkinoinnin edellytys on, ettd organisaatio ja sen tyontekijaryhméat pystyvét
keskustelemaan ja kommunikoimaa kesken&én. (Grénroos 1998, 282.)

Onnistuneella siséiselld markkinoinnilla taataan se, ettd henkildstd sitoutuu aidosti
yritykseen ja néin ollen tuntee, ettd yrityksen toiminnan ja tuloksen eteen kannattaa
ponnistella. On selvaa, ettd sitoutunut henkildsta tuottaa yritykselle arvoa. Jotta sisdinen
markkinointi onnistuu, on my6s johdon ja esimiestasolla toimivien tyontekijoiden
sitoutuneisuus. Johdon taytyy sitoutua sisdisen markkinoinnin suunnitteluun ja

toteuttamiseen.  Sisdisessd markkinoinnissa ei kannata Kkiinnittdd huomiota niihin



12

asioihin, jotka ovat jo kunnossa, vaan tdman sijaan huomio tulee suunnata vain niihin

ongelmiin, jotka ovat pulmallisimpia. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 264.)

2.3 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi on yrityksen ulkopuolisiin tekijoihin vaikuttavaa ja tdssé

tapauksessa ulkopuolisilla tekijoilla tarkoitetaan asiakkaita ja muita ulkoisia

Ulkoisella

Kiinnostusta  ja

sidosryhmia.

markkinoinnilla

ostohalua

tavoitellaan

yritystd  kohtaan.

Ulkoinen

myonteisia  mielikuvia,

markkinointi  on

markkinointiviestintdd, myyntity6td ja muuta mainontaa. Silla siis luodaan mielikuvia

yrityksestd ja sen tuotteista sekd saadaan aikaan ostoja. (Bergstrom & Leppénen 2007,

27 & 273)

Mainonta eri muodoissa on usein yrityksen tarkein keino viestid. Kuvassa 2 on esitetty

mainonnan muodot mainosvalineryhmittain.

Mediamainonta

Suoramainonta

Muu mainonta

lImoittelu

aikakauslehdissa

sanoma- ja

osoitteellinen

toimipaikkamainonta

televisiomainonta

osoitteeton

mainonta hakemistoissa ja

luetteloissa

elokuvamainonta

messuilla tapahtuva

mainonta

radiomainonta

mainonta tilaisuuksissa ja

tapahtumissa

ulko- ja litkennemainonta

sponsorointiin liittyva

mainonta

verkkomainonta

mainoslahjat
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Kuva 2. Mainonnan muotoja (Bergstrom & Leppénen 2007, 281.)

Kuvasta 2 nékee, ettd mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu
mainonta. Yhden mainosmuodon sisalld tarjolla olevia mainonnan mahdollisuuksia
kutsutaan mainosvalineiksi. Esimerkiksi mediamainonnan mainosvélineet ovat
ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissa, televisiomainonta, elokuvamainonta,
radiomainonta, ulko- ja lilkennemainonta ja verkkomainonta. (Korkeaméaki & Pulkkinen
& Selinheimo 2000, 162-164.)

Viestintédkeinojen painotus vaihtelee kohderyhmaén, yrityksen, toimialan ja myytévén
tuotteen mukaan. Kulutushyddykkeitd markkinoidessa on usein samalla kertaa
tavoitettava suuri  joukko mahdollisia ostajia, joten silloin mainostetaan
joukkoviestimissa tai kaytetddn suoramarkkinointia. (Bergstrom & Leppénen 2007,
274.)

Joukkoviestinndn erityisind etuina voidaan pitdd sanoman levittdmisen helppoutta
suurelle yleisolle ilman fyysista lasndoloa. Joukkoviestinnédssé voidaan kayttaa hyodyksi
monenlaisia viestimid, riippuen siitd, mika palvelee tarkoitusta parhaalla mahdollisella
tavalla. Sen suurimpana ongelmana on vaikutusprosessin kontrolloiminen. Ei voida
taata, ettd kaikki kohderyhméan jasenet nékisivdat saman mainoksen tai ettd he kaikki
ymmartaisivat sen samalla tavalla. Kohderyhman tarpeet ja ajatukset on tiedettava
hyvin, jotta mainoksen sanoma osattaisiin suunnitella ja toteuttaa onnistuneesti.
(Vuokko 2003, 35-36.)

2.4  Markkinoinnin muutos matkailualalla

Matkailualalla tieto- ja viestintatekniikka on havaittu tehokkaaksi keinoksi tavoittaa
asiakkaat sekd markkinoida tuotteita. Matkailutuotteella, kuten muillakin
palvelutuotteilla, on erityispiirteensd, jotka erottavat sen fyysisestd tuotteesta. Palvelu
on aineeton eiké sitd néin ollen voi koskettaa. Palvelutuote syntyy vasta asiakkaan lasna
ollessa, eikd sitd voida varastoida. Palvelutilanne on néin ollen aina ainutlaatuinen ja
uniikki. (Hudson 2008, 14.)
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Matkailu on perinteisesti ollut ala, jolla jakelukanavilla ja jalleenmyyjilla on ollut
erittdin merkittava rooli. Palveluntuottajat ovat usein sijoittuneet maantieteellisesti siten,
ettd asiakkaiden tavoittaminen suoralla kontaktilla ei ole ollut mahdollista.
Saavuttaakseen asiakkaita on ollut kannattavaa hakeutua yhteistyohon valittajien eli
matkatoimistojen kanssa. Aikaisemmin my0s yleinen kielitaito on ollut heikompaa,
jolloin on ollut turvallisempaa luottaa matkatoimiston apuun. Matkatoimistojen rooli on
kuitenkin muuttunut huomattavasti viime vuosina. Matkailualalla, kuten niin monella
muullakin alalla, on asiakkaan oma aktiivisuus ja itsepalvelu vallannut vauhdilla alaa

perinteiseltd palvelukulttuurilta. (Juslén 2009, 30.)

Matkailuala on siirtynyt vahvasti Internettoimipaikkoihin. Hudsonin mukaan Internetia
kaytetdan matkailualalla ~ suoraan séhkopostimarkkinointiin, mainontaan,
tiedonvalitykseen, myyntiin ja jakeluun, asiakaspalveluun, asiakassuhdemarkkinointiin
sekd markkinatutkimukseen. (Hudson 2008, 355.) Joillain tahoilla matkailualaa on
kuitenkin kritisoitu liian hitaasta kehityksesté informaatioteknologian suhteen. Osittain
tdma pitédéd paikkaansa, silld esimerkiksi lentoyhtitt ja hotellit ovat nopeasti siirtdneet
kaupankéynnin sahkdiseen toimintaymparistoon, samoin myds monet matkanjarjestéjét.
Internet mahdollistaa asiakkaiden tavoittamisen suoraan helpommin ja taloudellisemmin
kuin vélikasien kautta. (Hudson 2008, 230.)

On jo olemassa tutkittua tietoa siitd, ettd suurin osaa matkaa suunnittelevista aloittaa
nykyadn tiedon haun Internetistd. Tilastokeskuksen mukaan 68 % Internetin kayttéjista

on kayttanyt sitd matka- ja majoituspalvelujen selailuun. (Tilastokeskus, 2009).

Maantieteellisen sijainnin merkitys matkailualalla on selvasti jaanyt I6ydettavyyden
varjoon. Sitakin suurempi merkitys on silla, ettd palveluntarjoaja ja tuote onnistutaan
Ioytdmaadn nopeasti ja helpommin Internetistd, kuin yrityksen fyysisesta sijaintipaikasta.
Voidaan sanoa, ettd Internet on tullut ja&dékseen matkailualalle ja tavat kéayttaa ja
hyodyntéa sitd kasvavat ja kehittyvat koko ajan.
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3. INTERNETMARKKINOINTI

Perinteinen markkinointi ja mainonta ovat menettdneet huomattavasti tehoaan
nykypaivan markkinoinnissa. Alkujaan mainonta koettiin arvokkaana kuluttajien
keskuudessa, koska se sisélsi uutta informaatiota uusista tuotteista, vanhojen tuotteiden
kehityksestd, tarjouksista ja tapahtumista. Tallgin kuluttajilla oli tarve ja mahdollisuus
elintason kohottamiselle. Nykypéivana elintason nousu on vadhentynyt ja tuotteiden ja
palveluiden  ma&aira mediassa on  valtavaa. @ Mainonta on  siirtynyt

tuoteinformaatiopainotteisesta mainonnasta brandi- ja mielikuvamainontaan.

Markkinoinnin perustarkoitus on kuitenkin pysynyt samana. Sen on tarkoitus vaikuttaa
asiakkaiden ostopdatoksiin ja lisatd tietoisuutta yrityksestd ja sen palveluista
vastaamalla kolmeen perusmarkkinointistrategiakysymykseen:

e Miké on asiakkaan ongelma, joka aiotaan ratkaista?
e Miten se ratkaistaan?

e Miksi asiakas ostaisi ratkaisun? (Juslén 2009)

Verkkomarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti kaikkea Internetissd tapahtuvaa mainontaa
tai palvelua. Esimerkkeind ovat mm. bannerimainonta, yrityksen Kkotisivut tai
hakukonemarkkinointi. Sahkdiseen markkinointiin sisaltyvat ndiden lisaksi mm.

séhkdposti ja mobiilimainonta.

Verkkomarkkinoinnin ero tavalliseen markkinointiin on huomattava. Perinteisesté
markkinoinnista puhuttaessa tarkoitetaan yleensa yksisuuntaista massamarkkinointia,
joka on riippuvainen jakelukanavasta ja ajasta. Verkkomarkkinointi taas mahdollistaa
molemminpuolisen vuoropuhelun asiakkaan ja yrityksen vélilla. Se on my0s ajasta ja
paikasta riippumatonta, mika takaa sen, ettd markkinointi-informaatiota voidaan

paivittad tilanteen mukaan erittdin nopeasti ja vaikka monta kertaa paivassa.

Voidaan sanoa, ettd internetmarkkinointi tarkoittaa kaikessa lyhykaisyydessdan siis
markkinointia Internetissa. Nykypéaivéna tuotteen tai palvelun etsiminen aloitetaan yha
useammin Internetistd. VVoidaan todeta, ettd jos yritystd ei 10ydy nykyaan Internetista,
sitd ei ole olemassakaan. Yritysten kotisivuilta asiakkaiden tulisi 16ytdd kaikki
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tarvimansa tieto yrityksesté ja sen palveluista, ja ndin ollen saada kiinnostus herddmaén

ko. yrityksen palveluista tai tuotteista. (Internetmarkkinointi 2011.)
Internetin markkinointikanavia ovat:

- hakukoneet

- Google- mainonta

- sosiaalinen media

- yritysluettelot

- mainokset sivustoilla
- yhteistybkumppanit

- jarjestdjen sivut. (Internetmarkkinointi 2011.)

Hakukoneiden avulla Internetista 10ytyvat kaikki sielld olevat yritykset, maksulliset
yritysluettelot sekd yksityiset sivut ettd blogit. (Internetmarkkinointi 2011). Jos yritys
haluaa taata menestyksensd hakukoneissa, se voi kaantyd asiantuntijan puoleen, joka
varmistaa, ettd yritys on hakukoneiden hauissa karkipadssa. Mitd paremmin yrityksen
kotisivut ja hakusanat on luotu, sitd helpommin se myds I0ydetddn hakukoneen kautta.
Hakukoneita on lukematon maard, mutta Suomessa Googlella on jopa 95% :n
markkinointiosuus hakukoneista. Sitd kaytetddn n. 20 miljoonaa kertaa paivassa.
(Internetmarkkinointi 2011.)

Vaikka markkinointi on muuttunut ja kehittynyt paljon siitd, mita se ennen oli, on silla
my0s paljon yhtalaisyyksia nykyisen verkkomarkkinoinnin kanssa. Kuitenkin suurimpia
ongelmia nykypaivan markkinoinnissa on tuotteiden ja palveluiden valtavan suuri kirjo,
markkinointikentdan ja kuluttajamarkkinoiden pirstaloituminen sekd kehityksessa

mukana pysyminen.
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3.1 Internet ja markkinoinnin toimintaymparisto

Internet tarjoaa eritoten pienyrityksille mahdollisuuden markkinointiin pienemmilla
kustannuksilla kuin perinteisessd markkinoinnissa. Tdméd mahdollistaa sen, ettd pienet
yritykset péasevéat samaan ympéristoon kuin isommat yrityksetkin. (Juslén 2009, 30—
31.)

Kuluttajan asema on muuttunut huomattavasti viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Suurin syy tdhan on sdhkdisen tiedonvélityksen lisdantyminen ja Internetin tarjoamat
viestintdpalvelut. Se on tarjonnut kuluttajille verkottumismahdollisuuden ja sadat
miljoonat ihmiset eri puolella maailmaa ovat tarttuneet tahan tilaisuuteen. Facebook,
joka on maailman suurin verkkoyhteisd, toimii yli 200 miljoonan kéyttajan palveluna.
Sahkoposti on tall4 hetkelld Internetin kdytetyin palvelu, mutta sosiaalinen media ja sen
eri muodot valtaavat yha suuremman ja suuremman osan kuluttajien ajasta. Sosiaalinen
media mahdollistaa sen, ettd kuka tahansa voi avata keskustelun haluamastaan aiheesta
ja viestid yli satojen miljoonien ihmisten kanssa ko. aiheesta. Sosiaalisen median
siséllon osuus kaikesta tuotetusta sisallosté kasvaa koko ajan. (Juslén 2009, 31.)

Sosiaalinen media synnyttdd my0s uutta ostamiseen ja kuluttamiseen liittyvaa
tiedonvaihtoa kokoajan. Kuluttajat tuottavat kasvavan osan ostopaatoksiin vaikuttavasta
tiedosta. Kuluttajat oppivat myos kokoajan uusia tapoja tiedon hakuun. Internetin
hakukoneiden ja matkapuhelinten yleistyessa vanha puhelinluettelo ja keltaiset sivut
jadvat polyttyméan kaappiin. Yha suurempi osa ostopdatoksista tehdadn Internetistd
saatujen tietojen perusteella ja hakukoneet auttavat tietojen 16ytymisessa. (Juslén 2009,
35.)

Salmenkiven & Nymanin (2007,70.) mukaan internetmarkkinoinnissa voidaan erottaa
neljd osa-aluetta: N&kyvyys omissa kanavissa, nakyvyys muissa kanavissa,

kommunikaatio ja mainonta.

Omissa kanavissa nakyminen tarkoittaa yrityksen omien kotisivujen kautta tapahtuvaa
tiedottamista ja mainontaa sekd henkiloston pitdmi& blogeja. Téhdn kuuluu myos
erilaiset markkinointikampanjat seké& kannykaita varten tehdyt sivustot. Omien kanavien
lisdksi voidaan liittyd Internetin avoimiin yhteisollisiin verkottumispalveluihin, kuten

esimerkiksi MySpaceen tai Facebookkiin. (Salmenkivi 2007, 70.)
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Kommunikaatio on sosiaalisten internet-palveluiden kayttod yrityksen sisdisessa
viestinnassa seké viestintadé ulospdin podcastien, uutiskirjeiden ja muun suhdetoiminnan
kautta. Mainontaa ovat bannerit, hakusanamainonta sek4& muu mainonta verkkosivuilla.
(Salmenkivi 2007, 70.)

3.2 Internetmarkkinoinnin mahdollisuudet yrityksille

Sahkoiset markkinointikanavat tarjoavat monipuolisen ja kustannustehokkaan vaylan
niin  markkinoijille kuin asiakkaillekin. Verkkomarkkinoinnin kustannukset ovat
painotuotteisiin verrattuna pienemmat: esimerkiksi sahkopostia l&hettamalla voi
tavoittaa suuren joukon paljon Kirjepostia halvemmalla. Kustannustehokkuuden ansiosta
asiakkaaseen voidaan olla yhteydessa useammin ja paremmin, miké taas vahvistaa
asiakassuhdetta. (Merisavo 2006,33,34.)

Personoitu ja kohdennettu markkinointi on tehokasta, kun asiakas otetaan mukaan
personointiprosessiin. Mainontaa voidaan kohdentaa asiakkaan kiinnostuksen kohteiden
mukaan tai vaikka asiakkaan madarittelemaan sopivaan ajankohtaan. Kun verkkopalvelu
muistaa asiakkaan nimen, suosikkituotteet, muistuttaa tulevista tapahtumista, vahvistaa
tilauksen ja pitdd ajan tasalla toimituksen vaiheista sek& muistaa palkita uskollisesta
asiakkuudesta vaikka alennuskupongein, asiakassuhde vahvistuu ja tuottaa tulosta.
(Plummer, Rappaport & Hall 2007, 153.) Kohdennettu markkinointi on myds

kustannustehokkaampaa, kun turhat asiakaskontaktit vahenevat.

Verkossakin asiakkaalle on mahdollista tarjota kokonaisvaltainen asiakaskokemus.
(Merisavo 2006, 31, 46.). Yrityksen on kuitenkin muutettava hieman
toimintalogiikkaansa, jolloin tuotekehityksen pitéisi muuttua asiakasléhtoiseksi,
litketoiminnan palveluliiketoiminnaksi ja tuotteiden myynnin ratkaisujen tarjoamiseksi.
(Isokangas & Vassinen 2010, 17.)
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3.3 Verkkomarkkinoinnin keinoja

Verkkomarkkinointi on l&helld sissimarkkinointia. Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan
epatyypillisia  markkinointikeinoja, joilla paastadan hyviin tuloksiin  pienella
rahamaaralld. Suurten rahasummien sijaan markkinoija joutuu kayttdméan omaa

jarke&an, mielikuvitustaan sekd aikaansa. (Parantainen 2005, 11.)

Verkkomarkkinoinnissa ja sissimarkkinoinnissa periaatteet ovat samankaltaiset.
Verkkomarkkinoinnissa ei tarvitse tuhlata suuria summia, siind taytyy olla kekselias.
Verkossa markkinoiva ajattelee asiakasléahtoisesti, tekee yhteistyota Kilpailijoiden
kanssa ja hyddyntaa tekniikkaa monipuolisesti. Rahan sijaan kulutetaan aikaa, energiaa
ja mielikuvitusta. (Larvanko 2007, 20.)

Verkkomarkkinoinnin tavoitteet voidaan luokitella pitkdn ja lyhyen aikavalin
tavoitteisiin. Myyntid voidaan edistad kilpailuilla ja tapahtumilla, mutta brandin
rakentaminen ja tuotekehitys vaativat pitk&janteisempaé lahestymista. (Merisavo 2006,
137.). Asiakasuskollisuutta kehittaa tehokkaasti sdéannéllinen ja personoitu yhteydenpito
asiakkaaseen. Viestien tulee olla asiakasta kiinnostavaa ja osallistavia, muuten viesteja

voidaan luulla roskapostiksi.

Juslén (2009) Kkiteyttdd verkkomarkkinoinnin prosessin  kolmeen vaiheeseen:
julkaisemiseen, l0ydettdvyyteen ja konversioon. Kaytdnnossa tamé tarkoittaa
esimerkiksi verkkopalvelun sisélldntuotantoa, sisallon nakymista ja 16ytymistd verkosta

ja loppujen lopuksi kévijoita, joista syntyy asiakassuhteita.

Nékyvyys on dadrimmaisen tarkeda tuotteen tai palvelun kannalta. Verkossa nakyminen
on helppoa, mutta kuinka esiintyd edukseen ilman suuria mainoksia tai asiakkaiden
arsyttdmista? Juslén esittdd, ettd ostamisen, pakottamisen ja kerjadmisen sijasta

huomion voi myo6s ansaita. Toisin sanoen hyvé ja kiinnostava sisalté kylla huomataan.

Nékyvyydella voidaan tarkoittaa myds nakyvyytta kokoavissa verkkopalveluissa, niin
sanotuissa mash upeissa. Nailla tarkoitetaan sivustoja tai palveluita, joissa sisaltoa
voidaan linkittdd monesta lahteestd samanaikaisesti. Naita kokoavia palveluita ovat mm.

uutisotsikoita keradva Amppari tai Blogilista.
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4. SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media syntyy kun Internetissa yhdistetddn ihmisen tarve liittyda toisiin
ihmisiin sekd mediasiséltdjen tuottamiseen tarvittavat apuvélineet. Sosiaalinen media
saa aikaan vuorovaikutusta, missd se kayttdd hyvakseen Internetin verkottumis- ja
multimediaominaisuuksia. Se toimii  my6s ylak&sitteend monille erilaisille
internetpalveluille, kuten verkottumispalveluille, virtuaalimaailmoille, sisallonjulkaisu-
ja jakelupalveluille, tiedon luokittelu- ja arviointipalveluille sekd wikeille ja
keskustelufoorumeille. (Juslén 2009, 116-117.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uuden teknologian tytkaluja, joilla se voi helposti
ja tehokkaasti pitdd yhteyttad asiakkaisiin ja luoda uusia asiakassuhteita. Sosiaalinen
media toteuttaa tehokkaammin saman asian, mitd mainostulosteet, suoramainonta,

radio, televisio, puhelin ja mainostaulut ovat tdhan saakka tehneet. (Safko 2010, 4-5.)

Teemu Korpi nékee (2010, 15.) sosiaalisella medialla olevan kaksi vaikutusta
organisaation verkkondkyvyyteen. Silld on hakukonenakyvyyttd parantava vaikutus,
jolloin organisaatio esiintyy nakyvimmin erilaisten hakukoneiden tuloksissa. Taman
lisaksi sosiaalinen media myds tuo organisaation lahemmaksi ihmisié ja antaa kanavan

keskustella ja jad&da asiakkaiden mieleen.
Sosiaalinen media voidaan jakaa seuraaviin lajityyppeihin:

- tuotanto- ja julkaisuvalineet: blogit ja wikit

- jakelusivustot: Youtube

- verkostosivut: LinkedIn, Facebook

- yhteistuotannot: Wikipedia

- virtuaalimaailmat: Second Life, Habbo Hotel

- liitdnndiset: GoogleMaps, RockYou. (Lietsala & Sirkkunen 2010, 273-274.)

Suomessa suosituimmat sosiaalisen median sivut ovat Facebook, YouTube, Wikipedia
ja Twitter. (Top sites in Finland 2011). Nailld on yhteistd se, ettd ne mahdollistavat
tiedon jakamisen ja toiminta perustuu sosiaaliseen vuorovaikutukseen. (Lietsala &
Sirkkunen 2010, 272.)
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4.1 Sosiaalinen media matkailualan yrityksissé

Matkailutuotteen ytimen muodostaa idea siitd, millaista arvoa asiakas odottaa
kokevansa ja miten luodaan edellytykset tdman kokemuksen syntymiselle.
Markkinointiviestinndssa palvelukonsepti ilmaistaan siten, ettd se heréttdéd asiakkaalle
mielikuvia siitd, ettd tuotteen avulla asiakas voi kokea juuri sellaisia kokemuksia ja
arvoja, joita han tavoittelee. (Honkanen & Kettunen & Saarinen & Toivonen. 2005).
Nykyaikainen sosiaalinen media ja kehittynyt tietotekniikka antavat mitd mahtavimmat
avaimet ndiden mielikuvien herattdmiseen. Mielikuvat sosiaalisessa mediassa heradvat

kuvan ja videomateriaalin valityksell& seka toisten asiakkaiden kokemuksista.

VisitFinlandin (2010) teettdman tutkimuksen mukaan juuri henkilokohtainen kokemus
on tarkein matkaideoiden ja tiedon lahde. Matkailualan yrityksissé sosiaalisen median
merkitys korostuu siksi, ettd kuluttajilla on tarve saada enemman tietoa, johon pelkka
yksisuuntainen tiedottaminen ei pysty. Asiakkaat haluavat péatoksenteon tueksi
puolueetonta informaatiota, jollaiseksi koetaan toisten kayttdjien kertomukset ja
raportoinnit matkakohteesta. (VisitFinland 2010.)

Sosiaalisessa mediassa matkailijat ovat verkostoituneet omien kiinnostustensa mukaan
yhteisoiksi, joissa he keskustelevat itsedan kiinnostavista asioista. Parhaimmassa
tapauksessa asiakkaat toimivat parhaina matkailualan yritysten markkinoijina ja
suosittelevat ko. kohdetta muille yhteison jasenille. (Matkailun sosiaalisen median ABC
2010.)

Hyoty téllaisesta asiakkaiden toteuttamassa markkinoinnissa on, ettd markkinointi on
rehellistd niin hyvassa kuin pahassa. Sivusto voi tietysti myos aiheuttaa yritykselle
huonoa mainetta, mikéli palvelu ei olekaan vastannut odotuksia. Hyva puoli taas on se,
ettd se pakottaa yrityksen panostamaan laatuun ja asiakastyytyvéisyyteen entista
enemman. Yhteisosivuston avulla yritys saa elintirkedd tietoa siitd, mika silla menee

hyvin ja missd on parantamisen varaa.

Matkailuliiketoiminta on elamysten ja kokemusten luomista yhdessa asiakkaan kanssa.
Matkailualalla yrittaja on d4&rimmaéisen tiiviissa vuorovaikutuksessa asiakkaansa kanssa.
Sosiaalisessa mediassa yrittdja voi kdyda vuoropuhelua asiakkaiden ja mahdollisesti

tulevien asiakkaiden kanssa. Yritt4jd voi markkinoida palvelujaan, tehostaa
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tiedonkulkua, kerdtd ja hyodyntdd asiakaspalautetta sekd ylipddtdnsa seurata mitd
yrityksestd puhutaan ympéri Suomen. Sosiaalinen media antaa matkailuyrittajalle
mahdollisuuden mainostaa palveluitaan ilmaiseksi. Tietenkddn se ei korvaa kaikkia
vanhan markkinoinnin keinoja, mutta antaa tydvalineet nykyisten asiakasverkostojen

yllapitoon ja kehittamiseen. (Matkailun sosiaalisen median ABC 2010.)

4.2 Facebook

Facebook on Suomen suosituin verkkoyhteisopalvelu. Kéyttdjia Suomessa on jo yli 2
miljoonaa, mik& on 40 % koko véestosta. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.) Suurin osa sen
kayttdjistd on 18-44-vuotiaita. Miesten ja naisten osuus jakaantuu suurin piirtein
puoliksi, kayttajistad 53 % on naisia ja 47 % miehid. (Finland Facebook Statistics 2011.)

Facebook on sosiaalinen yhteiso, jolla voi pitdd yhteyttd laheisiin ihmisiin ympéri
maailmaa. (Abraham & Pearlman 2008, 1.). Internetissa toimiva yhteisofoorumi tarjoaa
lukemattomia mahdollisuuksia niin kuluttajille kuin yrittajillekin, kaikille jotka haluavat
verkostoitua niin kotimaassa kuin kansainvalisestikin. Myos yritykset ovat ldytaneet
Facebookin tarjoamat mahdollisuudet verkostoitumiseen ja markkinointiin. (Reijonen
2009, 16.)

Facebookissa toiminta aloitetaan luomalla profiili tai sivu. Profiili on tarkoitettu
yksityisille kuluttajille, ja sen ymparille voidaan luoda kattava verkosto ystavid ja
tuttavia. Yritykset taas voivat perustaa sivuston, joista voi tykatd, mutta kavereita ei
pysty kerdadamaan sivuston ymparille. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.). Facebookin
toiminta on tdysin vapaaehtoista. Profiiliin voi lisatd kuvia, videoita, tarkempia tietoja
itsestddn sekd luoda tapahtumia ja kutsua niihin kavereita. Statuspéivitykset ovat
kayttajien omia lyhyitd merkintgja tamanhetkisista tekemisistdan tai mielialoista.

Paivitykset nékyvat kaikille kavereille ja niitd on mahdollista kommentoida.

Facebook profiilin olemassaolo ei ole nykyaan ldheskdan niin ihmeellistd kuin sen

uupuminen. (Aalto & Uusisaari 2010, 88). Facebookin suosiota kuvaa myds se, etté
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facebookissa  tapahtuneista  kayttokatkoksista ja  tietomurroista  uutisoidaan

valtakunnallisesti.

4.3 Sosiaalisen median hyodyt yritykselle

Sosiaalisella medialla on kahdenlaista vaikutusta yrityksen verkkonékyvyyteen.
Toisaalta se auttaa oman sivuston optimoinnissa, joka siis tarkoittaa
hakukonenékyvyyden parantamista ja toisaalta se tuo yrityksen mukaan keskusteluun ja
ihmisten mieliin. Jalkimmé&inen on sosiaalisen median varsinainen ydin. Hyoty
sosiaalisesta mediasta realisoituu aktiivisen osallistumisen kautta ja tuomalla lisarvoa

yhteisoon ja keskusteluun. (Korpi 2010, 15).

Verkostoituminen on sosiaalisen median suurimpia hyotyja. Kontakteista ja
kaverisuhteista voi olla paljon arvaamatonta hyotya, silla koskaan ei voi tietdd milloin
tietystd kontaktista tulee yrityksen puolestapuhuja. Verkostoituminen liittyy myds
I0ydettavyyteen, silla mitd vahvempi edustus yrityksell& on sosiaalisessa mediassa, sita
helpompi potentiaalisten kumppaneitten ja asiakkaiden on 16ytaa kyseinen yritys. Yritys
hyotyy sosiaalisesta mediasta myos asiakkuudenhallinnan nédkokulmasta. Yhteydenpito
ja tiedonvalitys hoituvat helpommin ja varsinkin asiakkaan on helppo ottaa yhteytta
esimerkiksi Facebookin kautta. ( Varjoranta 2010, 18.)

Sosiaalinen media tarjoaa myds mahdollisuuden lis&td vuorovaikutusta asiakkaiden ja
sidosryhmien kanssa. Vuorovaikutus verkossa auttaa kehittdmaan palvelujen laatua.
Sosiaaliseen mediaan osallistumisesta yritys saa asiakas- ja sidosryhmépalautetta,
ideoita sekd pystyy samalla lisdédmaan omaa avoimuuttaan. Aktiivinen ja avoin
sosiaalisen median kéytté voi lisata yritystd kohtaan tunnettua luottamusta tai taata
asiakkaan pysymistd asiakkaana jatkossakin. Toiminnalla voidaan myo6s yllapitadé ja

lisatd yrityksen mainetta. (Aalto 2010, 7.)
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5. MATKAILUTUOTE-JA PALVELU

Matkailupalvelu on matkailualan yrityksen tuottama palvelu. Matkailutuote voidaan
maadritelld palvelupaketiksi, jossa on aineellisia ja aineettomia osia ja joka perustuu
johonkin toimintaan kohteessa. (Verheld & Lackman 2003, 15.) Ohjelmapalveluksi
katsotaan kaikki tuotteistetut palvelut, jotka jaavat varsinaisen matkustuksen,
majoituksen ja perinteisten ravintolapalveluiden ulkopuolelle. (Boxberg 2001, 128.)
Ohjelmapalveluyrityksen toimialan voi madaritelld my0ds ndin, kuten Verhelan ja
Lackmanin kirjassa on sanottu; matkailun ohjelmapalvelut ovat omatoimisia tai
ohjattuja toimintoja, jotka pohjautuvat asiakaslahtoisesti luontoon, kulttuuriin,

viihteeseen, liikuntaan tai terveyteen.

Alalle on tyypillisté usein sesonkiluonteinen yritystoiminta ja alihankkijana toimiminen.
Matkailun ohjelmapalveluja tuotetaan myds usein osana maaseutumatkailua.
Ohjelmapalvelusektorin karkiyritysten palvelutarjonta kattaa kokous-, ravintola-, ja
aktiviteettipalvelut. Niiden kilpailukyky on vahva ymparoivésté tarjonnasta huolimatta.
Ne ostavat usein alihankintana lisdpalveluiksi ohjelmallisia aktiviteetteja, mik& luo
pienille ohjelmapalveluyrityksille mahdollisuuden tuottaa joustavasti raataloityja
palveluja alueen karkiyrityksille. Alan ketjuuntumista ja selkeampéa kytkeytymistd mm.
majoitus- ja ravitsemistoiminnan yrityksiin tapahtuu. Se tulee osaltaan tehostamaan
markkinointia ja lisda ndkyvyytta. (KTM 2010, 3.)

Isojen ohjelmapalvelutalojen toiminta on muuttunut perinteisestd safaritoiminnasta
tayden palvelun toimittajiksi, jolloin asiakas saa kuljetukset, majoitukset, ruokapalvelut
ja aktiviteetit samasta yrityksestd. Pienet aktiviteettiyritykset ammattimaistuvat, ja ne
keskittyvdt omaan ydinosaamiseensa. Isoimmissa matkailukeskuksissa erilaisia

ohjelmapalveluyrityksia saattaa olla kymmenia. (KTM 2010, 12.)
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5.1 Ohjelmapalveluyrityksen saavutettavuus

Matkailukohteiden saavutettavuus parantuu mm. aikataulujen, hintojen, lentoyhteyksien
sekd sahkoisten varausjarjestelmien kehityksen tuloksena. Markkinat segmentoituvat
edelleen ja tuotteiden markkinointi on kohdennettava entista huolellisemmin. Kotimaan
kysyntd kohdentuu ennen kaikkea vapaa-ajan matkailuun ja kokous- ja
kongressimatkojen oheispalveluihin.  Tuotteet on suunniteltava lyhytkestoisiksi ja
edullisiksi, mutta eldmyskokemukseltaan hintansa arvoisiksi. Kaikilla alueilla ei
kuitenkaan ole merkittavaa koti- eikd ulkomaista vapaa-ajan matkailuvetovoimaa
majoitus- tai kayntitilastojenkaan mukaan. Kasvukeskukset edustavat useimmiten
tyomatkailupainotteista kysyntdd. Pk- yrityksen vahvuus kotimaisilla markkinoilla voi

olla myds strategisesti oikea valinta. (KTM 2010,16.)

Kauppa- ja teollisuusministerion (KTM 2010, 36.) tekeméssa matkailun tulevaisuutta
kartoittavassa tutkimuksessa tarkeimmiksi maaseudun ja samalla maaseutumatkailunkin
kehittymisen vaikuttaviksi megatrendeiksi muodostui toimintojen verkottuminen,

tietotekniikan kehitys, verkkopalvelujen kasvu ja véeston ja tyGvoiman ikadntyminen.

Maaseutumatkailu on maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voimavaroihin - luonto,
maisema, kulttuuri, ihminen — sekd perhe- ja pienyrittdjyyteen perustuvaa
asiakaslahtoista matkailun yritystoimintaa. Maaseutumatkailu on kasite, jota kaytetdédn
keskusteltaessa maaseudun kehittamisesta. Se ei siis ole myyntitydssa kaytettava kasite
vaan maaseutupolitiikan kehittdmistermi. Maaseutumatkailu ei mydsk&an ole itsendinen
toimiala, vaan sen tarjoamat palvelut voidaan jakaa niin kuin muutkin matkailupalvelut
ravitsemis-, majoitus-, ohjelma- ja oheispalveluihin. (Maaseutupolitiikan

yhteistydéryhma 2007.)

5.2 Nakokulmia ohjelmapalvelun tuottamiseen

Alla olevan kuvan avulla on helpompi hahmottaa matkailun ohjelmapalvelutoiminnan

olevan muutakin kuin varsinaista aktiivisen toiminnan toteuttamista asiakkaalle osana
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kokonaismatkailutuotetta. Kaupallisissa ohjelmapalveluissa matkailijan osallistumis- eli

toiminta-asteita voi olla kolmenlaista. (Verheld & Lackman 2003, 95.)

1.aste Matkailija — koskinaytoksen
passiivisena seuraaminen
tarkkailijana L,

—auringonlaskun ihaileminen

2.aste Matkailija — urheilukilpailut

katsojana )
_ — konsertit
maksullisessa

ohjelmassa, ei itse — > | —messut

osallistu
— tapahtumat
3.aste Matkailija itse — safarit
osallistuu aktiivisesti
_ — vaellukset
maksulliseen
ohjelmapalvelu- — seikkailut
toimintaan o
— muut aktiviteetit

Kuva 3. Matkailijan toiminta-asteet (Verheld & Lackman 2003, 95.)

Néaiden kaikkien matkailijan toiminta-asteen mukaisten ohjelmapalveluiden tuottaminen
ja toteuttaminen on ohjelmapalvelutoimintaa. Matkailun ohjelmapalveluna on siis
pidettava sellaistakin kulttuuritoimintaa, tapahtumaa tai ndytostd, jossa asiakas kokee
elamyksen katsojan ja seuraajan roolissa. Se, ettd asiakas ei ole aktiivisena toimijana
mukana ohjelmapalvelussa, ei védhenna palvelua tuottavan ja toteuttavan henkildston
merkitystd asiakkaan elamyksen syntymisessd eik& heiddn vastuutaan tuotteesta ja
palvelusta. (Verhel&d & Lackman 2003, 95.)
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Perinteisesti luontoaktiviteetit ovat erityyppistd luonnossa liitkkumista ilman ohjattua
maksullista toimintaa tai tuotteistamista. Yritystoimintana tdma palvelumuoto tarjoaa
matkailijoille luontoon liittyvid ohjattuja ja maksullisia ohjelmallisia toimintoja
tavoitteena tuottaa elamyksellisid kokemuksia kuten esim. villieldinten tarkkailu tai
opastetut kalastusretket. (KTM 2010, 20.)

5.3 Ohjelmapalveluita kayttavat asiakkaat

Matkailuyrityksen asiakkaina on yh& useammin joku muu kuin yksittdinen kuluttaja.
Yrityksen kannalta on yleensa taloudellisesti tehokkaampaa tavoitella sellaisia
asiakaskohderyhmid, jotka edustavat suuria loppukayttdjaryhmia. (Boxberg ym.
2001,19.) Yritysasiakkaat ovat ohjelmapalveluyritykselle merkittdvé asiakasryhma.
Palvelu tilataan suoraan palveluntuottajalta tai jonkin muun matkailupalveluja tarjoavan
yrityksen kautta, jolloin palvelu on osa matkailupalvelujen kokonaispakettia. (Boxberg
ym. 2001, 129.)

Matkailun tulevaisuudensuuntauksena on, ettd elamyshakuisuus ja itsensd hoitamisen
merkitys lisdantyvat ihmisten eldméssd. Silla ei ole varsinaisesti eroa, onko
matkailupalveluiden- tai tuotteiden kayttaja eli asiakas liikematkustaja vai joku muu
matkustaja. Kaikki matkailijat kayttdvdat samoja peruspalveluita — majoitus-, ja
ravitsemispalveluita, kuljetuspalveluita, opastuspalveluita ja ohjelmapalveluita.
Parhaiten liikematkustuksen luonne selkiytyy vertailemalla liikematkailijan ja vapaa-
ajan matkailijan profiiliin liittyvid keskeisid seikkoja. Erot ovat matkustamisen
maksajassa, matkustusajankohdassa, matkakohteissa, varausten tekemisessa ja

matkustuspaatoksen tekijassa. (Verheld & Lackman 2003, 28.)

Asiakassegmentoinnin  merkitys korostuu Kkilpailutilanteen Kiristyessd. Vastaavasti
menestyakseen on myds yrityksen oman palvelukokonaisuuden, kapasiteetin ja muiden
resurssien  vastattava segmentin  odotuksia. Matkailukohteen imago vetoaa
tietyntyyppisiin asiakkaisiin, ja ndin ollen asiakastuntemus onkin avainkysymys
menestymisessd. Segmentoinnissa huomioidaan mm. kohderyhman ika, eldmanvaihe,

onko kyseessa yritysasiakas vai yksityinen asiakas sekd ryhma- vai perhematkailija seka
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muut mahdolliset matkustustottumukset ja motiivit. Oikea asiakassegmentointi auttaa
mya0s tehokkaimmin jakelutien valinnassa. Tuotteiden kohdentamisessa on huomioitava,
etta tietyt asiakasryhmét kayttavat enemman rahaa ohjelmapalveluihin kuin toiset.
Merkittavd peruskysynndn muodostava joukko matkailukohteille on paikallinen
asiakaskunta. (KTM 2010, 24-25.)

5.4 Matkailumarkkinoinnin tarkoitus

Matkailumarkkinointi on matkailupalvelujen tuotantoa ja kauppaa edistavéaa toimintaa,
joka on kohdistettu erilaisiin matkailijasegmentteihin. Matkailumarkkinoinnin
tarkoituksena on selvittdd kuluttajien tarpeet, tiedottaa tarjolla olevista palveluista ja
tuotteista seka tarjota asiakkaille heidan tarpeitaan tyydyttavia palveluita ja tuotteita.
(Vuoristo 2002, 168-170.)

Matkailussa tuotteet ja palvelut luovat kokonaisuuden, johon kuuluvat matkailupalvelut,
kuten liikennepalvelut, majoitus- ja ravitsemispalvelut, viihde-, urheilu- ja
kulttuuripalvelut sekd muut asiat, jotka ovat sidoksissa matkailukohteeseen. Naita
sidoksissa olevia asioita ovat mm. paikkakunnan siisteys, paikkakuntalaisten
vieraanvaraisuus, attraktiot ja vetovoimatekijat, kuten ilmasto luonto ja
harrastusmahdollisuudet. Albanese & Boedeker (2002, 23-24) toteavatkin, ettd yhdessa

nama kaikki luovat kokonaisuuden, jota kutsutaan matkailutuotteeksi.

Matkailupalveluiden markkinoinnissa on tarkeda panostaa markkinointiviestintaan,
koska asiakkaan on vaikea arvioida etukateen palvelun laatua, varsinkin jos ei ole
aiemmin kayttanyt kyseisen tarjoajan palveluita. Markkinointiviestinnalla pyritaénkin
vahentdmé&in epdvarmuutta, jota asiakas saattaa kokea ennen ostopaatostaan.
Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on hyva vastata asiakkaan tunneperéisiin ja
emotionaalisiin tarpeisiin, kuten haluihin, turvallisuuden tarpeeseen, seikkailun
kokemisiin ja muihin vastaaviin, koska usein ostopéatos tehddan naiden mukaan. (Rope
2000, 179; Albanese & Boedeker 2002,179-180.)
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Matkailualalla verkostoituminen kannattaa, koska se on yksi tie markkinoinnin
onnistumiseen. Kokonaistuote-ndkokulma muistuttaa siitd, ettd jokainen yksittdinen
matkailuyritys toimii matkailumarkkinoilla, joilla monet erilaiset matkailuyritykset ja
seka yksityisen ettéd julkisen sektorin organisaatiot ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa
keskenddn. Yksittdinenkin matkailuyritys saa vaikutteita toimintaymparistostdén ja on
rilppuvainen toisista matkailualan toimijoista. ~ Menestys on usein sidoksissa
toimintaymparistdssa olevien attraktioiden menestykseen ja hoitoon, eikd mikaéan
matkailuyritys pysty yksin tyydyttdmaan kuin pienen osan matkailijoiden tarpeista.
(Albanese & Boedeker 2002, 24-26.)

5.5 Matkailun ja ohjelmapalvelujen markkinointikeinot

Markkinoinnin  klassisia  kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd. Nykyaan on usein kaytdssa kuitenkin niin sanottu seitseman P:n
malli eli tuote (product), hinta (price), saatavuus (place), markkinointiviestinta
(promotion), henkilostd (people), prosessit (process) ja fyysinen ymparistd (physical
evidence). Naiden Kilpailukeinojen yhdistelm&d, jota yritys kayttdd, sanotaan
markkinointimixiksi. Jokaisella yritykselld tulisikin aina olla omanlaisensa yhdistelma,

jotta erottuisi kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 85.)

Ohjelmapalveluyrityksen  nakokulmasta  yhteistydokumppanit ovat jakelu- ja
markkinointikanavana niin tarkeat, ettd ohjelmapalveluyritykset kohdentavat suuren
osan markkinointitoimenpiteistaan nimenomaan yhteistyokumppaneihin.
Markkinoitaessa yhteistydkumppaneille viestinndn keinoista ovat tarkedmpia
henkilokohtainen myyntityd, asiakaskaynnit seka tutustumismatkat ja — kéynnit. Usein
nimenomaan ohjelmapalveluyritysten ympdrille muodostuu yhteistyoverkko, joka tukee

asiakashankintaa ja markkinointi- ja myyntitoimenpiteitd. (Boxberg ym. 2001,129.)

Alan yritysten kannattavuus on ongelma pienissa ja suhteellisen nuorissa yrityksissa
isompien ja vahvempien kyetessd panostamaan Kilpailukyvyn yllapitdmiseen. Hyva
asiakaspalvelu edellyttdd positiivista ja ympéristotietoista asennetta sekda myds alueen

historian,  kulttuurin  ja  luonnontieteiden tuntemusta. Toiminta on usein
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sesonkiluonteista eiké sesonkien pidentdmiseen tai toisen sesongin hyodyntamiseen ole
I0ydetty kannattavia ratkaisuja. (KTM 2010, 36.)

Toimialan keskeisimmat kehittdmistarpeet ovat liiketoimintaosaamisen, laatuosaamisen,
markkinoinnin ja myynnin kehittdminen. Palveluverkoston toiminnan hiominen seka
palvelujen saatavuuden, laadun ja turvallisuuden varmistaminen ovat toiminnalle
edelleen keskeisia kehittdmiskohteita. Tietotekniset kehittdmistarpeet ovat kehityksen
vauhdin takia jatkuvan muutoksen ja koulutustarpeen kohde yritystoiminnassa. (KTM
2010, 37.) Sahkoisten myynti- ja markkinointikanavien tehokas hyddyntaminen tarjoaa
paasyn “markkinoille”. (KTM 2010, 35.)

Tekniikka lisaa keinoja, joiden avulla matkailuyritykset voivat helpommin, nopeammin
ja monipuolisemmin tyydyttdd asiakkaittensa tarpeita. Tarkeitd strategisia paatoksia
tehdddn  esimerkiksi siit, milla  tavalla  matkailuyritykset  pystyvat
markkinointikanaviensa puitteissa  kéyttdmaan hyvaksi tietoverkkojen tuomia
mahdollisuuksia tehokkaasti, kannattavasti ja péaallekkdisia toimintoja vélttéen.
Viestintatekniikan kautta matkailijoiden ja matkailupalveluiden tuottajien valinen
vuorovaikutus lisaantyy. (Albanese & Boedeker 2002,57-59.)

Markkinointimateriaali ja esitetuotanto ovat yhd enemman siirtyméssa Internetiin, ja se
mahdollistaa esim. nopean uuden tuotteen lanseerauksen ja tuotekehityssyklin
nopeutuksen. Tiedon jakelu, varaustoiminnot verkkopalvelujen kautta esim.
myyntiorganisaatioihin tapahtuvat sahkdisesti nopeasti ja kustannustehokkaasti.
Sisaltétuotannossa graafisen osaamisen taito korostuu mielikuvien luonnissa. (KTM
2010, 10.)

5.6 Asiakkaan sitouttaminen matkailuyritykseen

Gronroos (2009, 317.) sanoo, ettd markkinoinnin on perinteisesti ajateltu palvelevan
vain  myynnin ja asiakasmé&arien kasvattamista. Nykyddn painotetaan

suhdemarkkinointia, joka korostaa asiakkaiden sdilyttdmisen téarkeyttd maarien
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lisdédmisen sijaan. Suhdemarkkinointi tarkoittaa matkailuyrityksessd hyvien suhteiden

luomista ja yllapitoa niin asiakkaisiin kuin muihin sidosryhmiin.

Matkailuyrityksen markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri tasoon.
Taulukossa 1 ensimmdinen taso on asiakashankinta. Padmairand on hankkia
mahdollisimman paljon asiakkaita ja saada heidat ostamaan matkailuyrityksen
palveluja. Tasoa 1 kutsutaan kertamyyntimarkkinoinniksi, koska silloin asiakasta ei

vield ole saatu sitoutumaan yritykseen.

Taso Markkinoinnin tavoite Asiakassitoutuminen

Taso 1: asiakashankinta Valinta Koeostaminen

Taso  2:  asiakkaiden Tyytyvéisyys Osuus ”asiakkaan

sdilyttaminen Uudelleen ostaminen lompakosta”

Taso 3: Asiakkuuden Luottamus Osuus lompakon  liséksi

kasvattaminen Tunneside “asiakkaan syddmestd ja
ajatuksista”

Taulukko 1. Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitouttamisen tasot Gronroosin
(2009, 318.) mukaan.

Toinen taso pyrkii asiakkuuden séilyttdmiseen niiden asiakkaiden kanssa, jotka ovat jo
kayttaneet yrityksen palveluja. Tavoitteena on saada tyytyvaisia asiakkaita, jotka ostavat
yhd uudelleen, ja nidin ollen matkailuyritys pddsee osuudelle “asiakkaan lompakosta”.
Tasoa 2 sanotaan vuorovaikutteiseksi markkinoinniksi, jossa selvésti ollaan jo
lahempdna asiakasta kuin kertamyyntimarkkinoinnissa, mutta huomioitavaa on se, etta

pysyvéa, luottamuksellista suhdetta asiakkaaseen ei ole viel& syntynyt.

Jos matkailuyritys haluaa luoda todellisen ja myos rahallisesti kaikkein kannattavimman
suhteen asiakkaaseen, on yrityksen pyrittdvd méératietoisesti kolmannelle portaalle, jota
kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Tasolla 3 asiakas kokee sitoutuneensa tunteella ja
luottamuksella yritykseen, jolloin h&n myos asioi yrityksessa toistuvasti. Matkailuyritys
saa osuuden “asiakkaan syddmesti ja ajatuksista” ja padsee kaikkein lahimmalle tasolle

todellista asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmartamista. (Grénroos 2009, 318-319.)
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6. MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelma on yrityksen tyokalu, jolla se huolehtii, ettd tehtdvat
markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikein kohdistettuja. Markkinointi ei voi
olla pelkkaa eteen ilmaantuvien mahdollisuuksien hyodyntamista.
Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan tiedon markkinoista ja Kilpailijoista. Se siséltaa
tiedon kohdemarkkinoista eli kenelle yritys palvelujaan tai tuotteitaan tuottaa seka
minkalaisella markkinaosuudella. Markkinointisuunnitelmassa on myés suunnitelma
asiakassuhteiden hallintaan. Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan
markkinointistrategian eli minkélaisin ponnistuksin ja milld keinoilla markkinointia
toteutetaan. Tarke&dd on myds hinnoittelu. Perusteellisessa markkinointisuunnitelmassa
ovat tulevan vuoden toimenpiteet ja niiden tavoitteet. (Mikd on

markkinointisuunnitelma? 2010.)

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa. Sen tavoitteena on mahdollistaa
yrityksen kasvu. Suunnitelman teko on térkead, ettei markkinoinnin tulos jaisi kiinni
pelkéstd tuurista. Markkinointisuunnitelma on yrityksen kéaytannollinen tydkalu. Sen
avulla huolehditaan, ettd markkinointi kohdistuu oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita ja

tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. (Markkinointisuunnitelma 2010.)

Philip Kotler toteaa Kirjassaan Muuttuva Markkinointi (1999, 218), ettad
markkinointisuunnitelman pitdd olla yksinkertainen ja ytimekas. Lisdksi Kotlerin
mukaan jokaiseen markkinointisuunnitelmaan pitda sisaltyd véhintaéan tilanneanalyysi,
markkinoinnin  yleiset ja  yksityiskohtaiset tavoitteet, markkinointistrategia,

markkinoinnin toimintasuunnitelma ja markkinoinnin valvonta.

Microsoft Corporation korostaa dokumentissa Myynti- ja markkinointisuhteiden
luominen (2009) markkinoinnin peruslahtokohtien eli tuotteen, hinnan, mainonnan ja
jakelun tarkeytta markkinointisuunnitelman luomisessa. Muista
markkinointisuunnitelmavaihtoehdoista poiketen Microsoft Corporation esittad, etta
yrityksen olisi hyvé omien kartoitusten jalkeen pyytda palautetta luotettavilta neuvojilta.
Yritys itsessddn ei valttdmattd pysty katsomaan optimisesti omia resurssejaan,
tuotteitaan tai asiakasryhmiéan, joten on tarkedd saada ulkopuolisia mielipiteita

totuudenmukaisen markkinointisuunnitelman luomiseksi. Myos asiakkailta tulisi pyytaa
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palautetta, silla heitd varten markkinointisuunnitelmaa laaditaan. Palautteiden jélkeen
laaditaan varsinainen markkinointisuunnitelma ja sen toimivuutta kokeillaan
kaytanndssa. Markkinointisuunnitelman onnistumista tulee mitata jatkuvasti ja sen

toimivuutta ja muutostarpeita olisi hyvé testata puolen vuoden valein.

6.1 Yrityksen perustiedot

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan kartoittamalla ensin yrityksen toiminta-ajatus. Se
laaditaan ennen yrityksen liikeideaa. Toiminta-ajatus on yleenséd yhden virkkeen
mittainen kuvaus tavasta ansaita rahaa ja se vastaa kysymykseen “Miksi yrityS on
markkinoilla?” Yritykselld on siis jokin missio eli tehtdvd, jota varten se on perustettu.
Toiminta-ajatus madarittdd suunnan, mita kohti yrityksen tulee kulkea eli toiminta-ajatus
toimii perussuunnan madritt4jand, joka ottaa huomioon nykyiset ja ennustettavissa
olevat toimintaolosuhteet. Toiminta-ajatus on pysyvé, mutta sitd on oltava silti valmis
muuttamaan, kun olosuhteet vaativat muutosta. Toiminta-ajatuksen on oltava myos
selked, mutta ei lilan tarkkarajainen. Yrityksen ei kannata sitoutua toiminta-
ajatuksessaan vain tiettyjen tavaroiden valmistamiseen, koska tuotteiden kysynta saattaa
ajan kuluessa hiipua. Toiminta-ajatus on kaiken yrityssuunnittelun, kuten myos

markkinoinnin suunnittelun, perusta. (Lahtinen & Isoviita 1998,40.)

Nykyisin toiminta-ajatuksen sijaan yritykselle maéritelladn missio, erdanlainen
liikeideaydin. Missio on se avaintehtavd, jota varten yritys on perustettu ja jonka

mukaisia paatokset ja toiminta ovat. (Bergstrom & Leppénen 2003, 38.)

Liikeidean kasite sisdltdd kolme osa-aluetta: kohderyhmat, tuotteet ja toimintatavan.
Liikeidean avulla mééritelladn, missa kaikessa toiminnassa yritys on mukana. Liikeidea
kuvaa myos yrityksen tdrkeimmat asiakassegmentit ja noudatettavat toimintatavat. Sill&
on oma elinkaarensa niin kuin tuotteilla. Liikeidea mé&arittdd siten yrityksen
menestystekijat. Kun yritys ei voi markkinoida kaikkea kaikille, sen on maéaritettava,

mitd, kenelle ja mill4 tavalla se markkinoi. Liikeidea on niiden toimintatapojen kuvaus,



34

joiden avulla yritys on paattanyt ratkaista asiakkaidensa ongelmia. Se on toiminta-
ajatusta paljon konkreettisempi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40.)

Liikeideoihin on viime vuosina lisdtty “neljds pyord”: yrityksen imago eli tavoiteltu
mielikuva, jolla asiakkaat saadaan ostamaan tuote. Imagon mukaan liittdmiselld on
tarked merkitys. Jos asiakkaiden késitykset yrityksestd ovat Kielteisid, tekevat he
mieluummin kauppaa sellaisten yritysten kanssa, johon he luottavat enemman.
Liikeideassa on oleellista, ett4 sen neljd padosaa sopivat yhteen. (Lahtinen ym. 1995,
46)

Markkinat ovat menestymisen ja asiakaskeskeisen markkinoinnin lahtokohta.
Yrityksen on tunnettava markkinansa ja l0ydettdva sellaiset markkinat, jonne sn
kannattaa suunnata markkinointitoimenpiteensa ja joilta se voi saavuttaa kilpailuetua.
Jotta tdm& olisi mahdollista, yrityksen on ymmarrettdvd kuluttajan kayttaytymisen
luonnetta seka kilpailutilannetta. Kun kohdemarkkinat tunnetaan, yrityksen voimavarat
osataan suunnata sellaisiin toimintoihin, jotka edistdvdat kohdemarkkinoiden

saavuttamista ja aseman saavuttamista niilla. (Anttila & lltanen 1998, 95.)

Kun markkinat tarkoittavat asiakkaita, kysynta tarkoittaa sitd maarad, jonka nama
asiakkaat haluavat ostaa tiettynd ajanjaksona yrityksen toiminta-alueella. Kulutuksella
tarkoitetaan toteutunutta kysynt&a eli sitd, mité todella ostetaan. Kulutusta voidaan
mitata esimerkiksi euroina, kappalein, litroina ja niin edelleen., (Bergstrom & Leppanen
2007, 60.)

Kysynnén lajit tarkoittavat erilaisten ostajien taholta tulevaa kysyntaa. Kun kuluttajat eli
tuotteiden lopulliset kayttajat tarvitsevat tuotetta, syntyy kulutuskysyntaa.
Tuotantohyddykkeiden kysyntdd syntyy puolestaan, kun kaupat, tuotantoyritykset,
yksilot tai erilaiset yhteisot hankkivat tavaroita tai palveluita toisille myytavien,
vuokrattavien tai toimitettavien palvelujen ja tavaroiden tuottamiseen. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 61.)

Késitteind kysyntda ja markkinat tarkoittavat siis saman asian kahta eri nédkokulmaa,
mutta kdytannossa niitd kaytetddn usein toistensa synonyymeind. Toimialan kysyntaan

ja sen madréan vaikuttavat useat tekijat, jotka voidaan jaotella seuraavaksi:

- ostajista johtuvat tekijat
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- yrityksisté johtuvat tekijat

- yhteiskunnalliset tekijét.
N&ma ovat markkinoivan yrityksen ymparistotekijoitd. Kysyntd on aina sidoksissa
ympaériston muihin tekijoéihin eli se ei ole mik&én irrallinen ympéristétekija. (Bergstrom
& Leppénen 2007,56.)

Kilpailu on kysynnan ohella oleellinen tekija yrityksen ymparistossa. Alalla on usein
kysyntad ja asiakkaita, mutta kilpailu on niin kovaa, ettei uusi yritys tahdo mahtua
Kilpailuun mukaan. Parjatdkseen Kilpailussa yrityksen tulee erikoistua ja pyrkia
tayttdmaan asiakkaiden tarpeet paremmin kuin muut yritykset. (Bergstrom & Leppéanen
2007,72.)

6.2 Lahtokohta-analyysit

”Jos et tiedd missd olet, niin oikean suunnan valitseminen on melkoisen mahdotonta.”

(Rope & Vahvaselké 2000, 90.)

Markkinoinnin  suunnitteluprosessin  ensimmadinen vaihe on lahtokohta- eli
nykytilanneanalyysi. Analyysin kohteena ovat yritys itse, ulkoinen toimintaymparistd
sekd naiden suhde toisiinsa. Ymparistostd selvitetddn yrityksen tulevaisuutta koskevat
mahdollisuudet (opportunities) ja uhkat (threats), yrityksen sisdisestd toiminnasta on
otettava selville vahvuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknesses). Tulokset
muodostavat niin sanotun SWOT- eli nelikenttdanalyysin. (Anttila & lltanen 2001,
335.)
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen vahvuudet toimenpiteet, joilla yrityksen heikkoudet
voidaan hyodyntéa voidaan parantaa
MAHDOLLISUUDET UHAT
toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla uhat voidaan torjua

mahdollisuudet voidaan hyédyntéa

~~

Ratkaisut yrityksen Kriittisissa toimenpiteissa

Kuva 6. SWOT-analyysin hyddyntdminen. (Rope 2002, 469.)

Rope (2002, 325-327) jaottelee analyysit neljaan lajiin, jotka ovat yritys-, markkina-,
Kilpailija- sekd ympéristdanalyysi. Jokaisessa lajissa on lukemattomia mahdollisia
huomioon otettavia seikkoja. Niistd yrityksen olisi pystyttdvd valitsemaan
tarkasteltaviksi sellaiset kohteet, joilla on todellista merkitysta yrityksen menestykseen
ja pystyttava jattamaan pois vdhemmaén téarkeat seikat. Ndin kasiteltavien asioiden ja

tiedon maara pysyy hallinnassa seka lopputuloksen kannalta tarkoituksenmukaisena.

SWOT-analyysin hyddyntamisen keskeinen edellytys on se, ettd tuloksiksi on saatu
kerattyd konkreettisella tasolla kaikki ne seikat, joilla on tulevaisuudessa vaikutusta
yrityksen kriittisten menestystekijoiden ratkaisuihin. Liséksi jokaisen nelikentdn kohta
on konkretisoitava kaytannon toimenpiteiksi, joissa vahvuuksia ja mahdollisuuksia voi
hyodyntdd, heikkouksia kohentaa sekd uhkiin voidaan varautua. llman huolellista
analyysia ja tulosten saattamista kdytannon toimenpiteiksi analyysivaiheen tieto on

vaarassa jaada pinnalliseksi ja irralliseksi toimintaratkaisuista. (Rope 2002, 329.)

6.2.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa tarkastellaan yrityksen sisdisia asioita. Yritys voi vaikuttaa siséisen

toimintaympariston tekijéihin, kuten liikeideaan ja asiakassegmentin valintaan.
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Yritysanalyysissé selvitelladdn muun muassa yrityksen myyntid, Katetta, tuotteita,
asiakkaita, henkilostod, johtoa, laatua, taloushallintoa, rahoitusta, markkinointia,

toimitiloja, hinnoittelua ja mielikuvia koskevat asiat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 27.)

Raatikaisen (2004) mukaan yritysanalyysi kertoo yrityksen toimintakunnosta ja
toimintaedellytyksistd. Sen tarkastelun kohteena voi olla esimerkiksi yrityksen
markkinointi; eli tuotteet, palvelut ja yrityskuva. Myos tuotekehityksen seuraaminen on
tarked osa-alue; sen avulla voidaan ennakoida asiakkaiden tarpeita ja miettia milla
tavoin niihin pystytddn vastaamaan. Erittdin tarkeitd ja kehitettdvid osa-alueita

yrityksessa ovat myos logistiikka, henkildsto ja talouden hoito.

6.2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa rajanveto teoreettisten mallien ja kaytannon
tyoskentelymenetelmien vélillda on usein liukuva. Lahtokohtana on Kuitenkin
asiakkaiden tarpeiden selvittdminen. Taméan myo6td markkina-analyyseilld on entista
tarkedmpi ja merkittavampi tehtdva. Markkina-analyyseissa ei pyritd nykyisen tarjonnan
myymiseen, vaan selvitetddn enne muuta, missd maarin yrityksen tarjonta pystyy

vastaamaan asiakkaiden vaatimuksia. (Karlof 2002, 292.)

Raatikaisen (2004) mukaan markkina-analyysin avulla selvitetddn yrityksen
menestystekijoitd niin ldhimenneisyydessd, nykytilanteessa kuin tulevaisuudessakin.
Pohdinnan kohteena voi olla yrityksen markkina-alueet, asiakkaat ja heidan
ostokayttaytyminen seka yrityksen markkinaosuus ja asiakkaiden ostovoima. Tarkeaa
on myds pohtia markkinoiden kehittymistd; ovatko ne kasvavat, taantuvat vai pysyvatko

ne vakaana.
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6.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla selvitetddn kilpailijoiden asemointia, imagoa, vahvuuksia ja
heikkouksia. Néiden asioiden ymmartdminen on térkedd, jotta voidaan erottua
kilpailijoista omalle segmentille. Luomalla l&heisen vuorovaikutussuhteen keskeisten
asiakasryhmien kanssa, yritys pystyy arvioimaan paremmin Kilpailukykynsa
vaikuttavuutta. (Lindberg-Repo 2005, 116, 255.)

Mikali yritys haluaa menestyd, on sen oltava parempi kuin sen kilpailijat. T&mén vuoksi
on tarkeda analysoida kilpailuasetelmaa ja muita Kilpailuun liittyvia seikkoja. Yrityksen
Kilpailuasetelma ei perustu sattumaan tai huonoon tuuriin. Se on pitkéaikaisen ja
maaréatietoisen prosessin seuraus, joka muuttuu jatkuvasti. Kilpailijat voidaan luokitella

seuraavasti:
e ydinkilpailijat
e marginaalikilpailijat
o tarvekilpailijat
e potentiaaliset kilpailijat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 58-59.)

Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla ja heilla on usein sellaisia vahvuuksia,
jotka tekevat heistd tarkeimman analysoitavan ryhmén. Marginaalikilpailijat toimivat
myo6s samoilla markkinoilla, mutta heill& ei ole kovin paljon vahvuustekijoitd, joten
heidan taholtaan tuleva uhka on véhdisempi kuin ydinkilpailijoiden aiheuttama uhka.
Tarvekilpailijat eivat toimi samalla toimialalla, mutta heiddn tuotteensa tyydyttavét
kuitenkin samaa tarveryhmaa kuin omat tuotteemme. Potentiaaliset Kilpailijat ovat
yrityksid, jotka voivat tulevaisuudessa kiinnostua toimialasta. Yrityksen voimavarat on

jarkevaa kohdistaa ydinkilpailijoihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 59.)
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6.2.4 Ympéristoanalyysi

Ymparistoanalyysissa  selvitetddn  yrityksen  toimintaympariston  taloudelliseen,

poliittiseen ja teknologiaan liittyvia tekijoita.
Ymparistoanalyysi sisdltdd Ropen (2002, 467.) mukaan seuraavaa:

- yhteiskunnan taloudellinen tilanne (korkotaso, investoinnit)

- kansainvalistyminen (vaikutus tuotantoon, hintoihin, kilpailuun)
- lainsdddokset (muutokset)

- innovaatiot (keksinndt, materiaalit, toimintatavat)

- teknologia (automatisointi, tietotekniikka)

- tapakulttuuri (ostotapamuutokset, kysynnan muutokset)

- ty6voima (saatavuus, palkkakustannukset)

- kilpailu (uudet kilpailijat, toimialan muutokset)

- markkinat (kasvu/heikkeneminen, rakennemuutokset)

Yritys on harvoin markkinoilla yksin ja tdmén vuoksi Kilpailu onkin yksi tarkeimmista
yritysympdriston tekijoistd. Markkinoilla on usein runsaastikin kysyntéd, mutta kovassa
kilpailussa ei ole sijaa uudelle yritykselle, jos se ei kykene eriyttdméaan liikeideaansa ja
Ioytdmaédn etuutta muihin markkinoilla toimiviin yrityksiin nédhden. Yrityksen ei pida
yrittdd miellyttdd kaikkia, vaan taytyy pyrkia l0ytdmaan oma erikoistumisalue ja sita

kautta l&htokohta kilpailuedun rakentamiselle. (Bergstrom & Leppénen 2003,72-73.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 24) mukaan Kilpailu on sitd, ettd asiakkaalla on olemassa
vaihtoehtoisia mahdollisuuksia tyydyttda tarpeitaan. Yrityksen on mahdollista pyrkia
muuttamaan asemaansa kilpailukentéssa omilla toimenpiteillddn, joten sen on térked

analysoida asemaansa kilpailijoihin ndhden.
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6.3 Markkinointistrategia

Lahtokohta-analyysien pohjalta yrityksen tulee tehda strategisia toimintaratkaisuja, jotta
liiketoiminnan markkinoinnillinen kehittdminen on mahdollista. Strategiap&atoksissa
tulee vastata seuraaviin kysymyksiin: miten varmistetaan yrityksen menestys
tulevaisuudessa ja minké&laiseksi yritys haluaa kehittyd. Yrityksen valitsemaan
strategialinjaukseen vaikuttaa eniten sen johdon tahtotila. Strategiavaihtoehtojen
valintaa ohjaa johdon péatokset siitd minkalaisen ja mink& kokoisen yrityksen se haluaa
nykytilanteesta jatkossa luoda. (Rope 2005, 470-471.)

Strategiaratkaisujen pohjaksi tulee selvittdad yrityksen nykytilanne ja tulevaisuuden
menestymisedellytykset. Naihin ratkaisujen vaikuttavien muuttujien selvittdmiseksi on
kehitetty erilaisia strategia-analyyseja. Nama analyysit voidaan jakaa kahteen ryhméan,
portfolio- ja strategiset tuote- ja markkina-analyysit. Portfolio-analyyseista tunnetuin on
Bostonin nelikenttd. Bostonin mallissa analysoidaan tuotteita sen mukaan miten ne
sijoittuvat markkinoille suhteellisen markkina-aseman ja markkinoiden kasvun

perusteella.
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Kuva 7. Bostonin malli (Anttila & lltanen 2001, 165.)

Tahtituotteet ovat ne liiketoiminnan alueet, joilla on suuri markkinaosuus ja joiden
markkinoinnin kasvunopeus on kasvamassa, mutta jotka samalla myos sitovat paljon
padomaa. Kysymysmerkkituotteilla kasvu on suurta ja markkinaosuus pientd. Néiden
kysymysmerkkituotteiden kehittdminen sitoo paljon pddomia, joten on harkittava mitka
naisté tuotteista otetaan mukaan ottamaan osaa kasvusta. Lypsylehmatuotteilla on suuri
markkinaosuus, mutta pienet kasvumahdollisuudet. Lypsylehmista halutaan ainoastaan
tulorahoitusta eivatké ne vaadi enédé investointeja. Rakkikoirilla on pieni kasvu ja pieni
markkinaosuus. Rakkikoirista ei saa endé tulorahoitusta, jolloin niista luopumista tulisi
harkita vahvasti. Toinen vaihtoehto on tuotteen uudistaminen menestykselliseksi.
(Anttila & Iltanen 2000, 165-166.)

Markkinointistrategiassa tiivistyy yrityksen resurssien paras mahdollinen kéytté ja
taktiikat markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Se selvittdd myds, mita
mahdollisuuksia yritys tavoittelee ja mille kohdemarkkinoille toiminta ohjataan.
Markkinointistrategiassa tehdaan Kkilpailuetupaatoksia: mitd kehitetddn ja mita
poistetaan. (Dibb & Simkin & Pride & Ferrel. 2006, 37.)
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6.4 Markkinointitavoitteet

Tavoitteellinen markkinointi edellyttdd suunnitelmallisuutta ja jarjestelmallista
toimintaa, jotta tavoitteet voidaan saavuttaa. Hyva suunnitelma selkiyttdd toitad ja
tyonjakoa eli kuka tekee mitdkin ja milloin sekd kuka on vastuussa tekemisista.
Asiakassuuntaisen markkinoinnin onnistuminen vaatii yritykseltd kykya reagoida
nopeasti toimintaympariston muutoksiin ja taitoa kehittaa jatkuvasti yrityksen liikeideaa
vastaamaan ajan haasteisiin. Tama edellyttdd taitoa kerdta luotettavaa tietoa

ymparistosta ja sen muutospaineista. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa pitk&janteiseen strategiseen suunnitteluun ja
lyhyemman aikavélin operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen suunnittelu on visioiden
luomista ja niihin sitoutumista. Yrityksen johdon on loydettdva yrityksen toiminnalle
punainen lanka, joka ohjaa tekemaan oikeita asioita. Keskeinen osa strategista
suunnittelua on toiminnan painopistealueiden madrittely ja niiden kehittdminen, jotta
kilpailuetua saavutetaan. Tarkedd on myos toimia yhdessé hyvien yhteistyokumppanien
kanssa. Strateginen suunnittelu hahmottaa pitkdn aikavalin kehityssuuntia eli miten
voidaan hyddyntdd mahdollisuudet ja torjua uhat sekd miten opitaan tuntemaan
vahvuudet ja heikkoudet. Strategian on oltava joustava, eli suunnittelussa on osattava
varautua muutoksiin. Operatiivinen suunnittelu on lyhyen aikavélin suunnittelua, joka
perustuu strategiseen suunnitteluun. Se sisaltdd vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelua.
Kun strateginen suunnittelu ohjaa tekeméan oikeita asioita, operatiivinen suunnittelu
ohjaa tekemaan asioita oikein. Markkinoinnissa operatiiviset suunnitelmat perustuvat
yrityksen markkinointistrategiaan. Operatiivinen suunnittelu on k&ytannon ty6tehtévien
hallittua ja jarjestelmallista ohjausta kohti tavoitteita. Se vaatii syvéllistd ammatillista
osaamista, projektitydskentelyn hallitsemista, aikatauluissa pysymistd sekd ennen
kaikkea sitoutumista ty6tehtaviin. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Paamaéarien asettamisen jalkeen ovat vuorossa markkinoinnin kilpailukeinojen
yhdistelm&& koskevat paatokset eli markkinointimix. Kilpailukeinoja on kaytettava
liikeidean, tavoitteiden ja voimavarojen mukaisesti ja niiden suunnittelu on osa
markkinoinnin suunnittelua. Kilpailukeinostrategiat perustuvat markkinoinnin neljaén
perustekijddn  eli  tuotteeseen, hintaan, jakeluun eli  saatavuuteen ja

markkinointiviestintaan.
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Tuotteiden osalta on p&atettdva, mité tuotteita yritys myy, mille kohderyhmille tuotteita
tarjotaan seka mik& on tuotteille asetettava laatutaso. Yksi keskeinen tuotepdatds on
tuotelajitelman laajuus. Tuotelajitelmalla tarkoitetaan markkinoitavien tuoteryhmien
lukumé&arad. Kannattamattomat tuoteryhmét kannattaa poistaa tai niitd taytyy supistaa,
mutta my0s kuluttajien mielipiteitd kannattaa ottaa huomioon. Tuoteryhmén sisélla
valikoiman pitda vastata eri asiakasryhmien tarpeeseen. Valikoimalla tarkoitetaan tietyn
tuoteryhman tuotevaihtoehtoja. kuluttajien ostokayttdytyminen muuttuu jatkuvasti ja
uusia tuotteita on oltava tarjolla. Laatutavoitteiden asettamisessa keskeinen taustatekijé
on tuoteasemointi eli milla markkinoilla ollaan ja minne ollaan menossa ja mik& on

laatutaso néilld markkinoilla. (Raatikainen 2004, 94.)

Tuotetavoitteisiin paastddn tuotekehitykselld. Se voi olla esimerkiksi uuden tuotteen
suunnittelua, tuoteominaisuuksien parantamista tai uusien kayttokohteiden kehittamista
nykyisille tuotteille. Monesti jonkin tuoteominaisuuden parantaminen voi johtaa
merkittdvddn myynnin lisddntymiseen. Yksi tuotetavoite voi olla onnistuneen
merkkituotteen eli brandin luominen. Bréndin rakentamisen elementteja ovat tuotteen
ominaisuudet, ostajien mielikuvat ja viestit tuotteesta esimerkiksi nimi, logo tai
symboliikka. Vahva bréndi on pitkéikainen ja silla on korkea laatukuva. (Raatikainen
2004, 95.)

Hinta on térked kilpailukeino, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen.
Hinta vaikuttaa siihen, miten tuote tai palvelu menee kaupaksi. Se on ainoa
kilpailukeino, joka tuo yritykseen rahaa myyntituloina. Asiakas ei valttamatta etsi
halpaa hintaa, vaan edullisia tuotteita ja palveluja, joiden hinnan ja laadun suhde
vaikuttavat ostopéatokseen. Hinta luo myo6s laatumielikuvaa. Tuotteen tai palvelun
hintaa maédritettdessd on otettava huomioon monia tekijoitd. Tarkeimpid yrityksen
ulkopuolisia tekijoita ovat asiakkaat ja Kilpailijat sek& viranomaisten saannokset.
Viranomainen maaréd hinnan ainoastaan muutamille tavaroille ja palveluille kuten
muun muassa tupakille ja alkoholille. Julkinen valta vaikuttaa hintoihin saatamall&
lakeja ja maaraamalla tuotteille veroja ja maksuja. My6s kysynta vaikuttaa tuotteen
hintaan. Jos kysyntéé ja ostajia on paljon, voi tuotteen hinta olla korkeakin. Asiakkaiden
hintaherkkyys vaikuttaa siihen, miten helposti ostaja vaihtaa kilpailevaan tuotteeseen,
kun tuotteen hinta muuttuu. Hintatasoon vaikuttaa myos Kkilpailu sek& toimialan

kysynnéan ja tarjonnan suhde. Mit4d enemman Kkilpailua sekd tarjontaa on suhteessa
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kysyntdan, sitd alemmas hintataso laskee ja painvastoin. (Korkeamaki & Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 126-136.)

Saatavuus kuuluu peruskilpailukeinoihin, sill4 esimerkiksi mainonnassa ei voi kehottaa
ostamaan, jos ei kerro misté ja miten tuote saadaan hankituksi. Saatavuus mahdollistaa
kysynnan toteutumisen. Tuotteiden ja palveluiden saatavuuden voi jarjestdd monella
tavalla. Kuitenkin on pystyttdva hoitamaan jakelu mahdollisimman tehokkaasti, jotta
asiakkaat saisivat tuotteensa. Ulkoinen saatavuus on sitd, miten helposti toimipaikkaan
Ioydetdédn ja sisdinen saatavuus taas sitd, miten tuotteet I0ytyvét toimipaikan sisélla.
(Korkeamaki ym. 2000,138-150.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet liittyvat mainontaan, myyntityéhon, myynnin
edistdmiseen sek& suhde- ja tiedotustoimintaan. Asiakassuhdemarkkinoinnissa ndhdaan
tairkednd myynnin  tuki ja  markkinoinnin  vuorovaikutteisuus.  Mainonta,
myynninedistdminen seka suhde- ja tiedotustoiminta ovat myyntiéd tukevia toimintoja.
Niiden toteuttaminen vuorovaikutteisesti asiakkaan kanssa on yksi tamén paivén
lilketoiminnan kehittdmiskohde. (Raatikainen 2004,97-98.)

Kokonaisvaltaisen integroidun markkinointiviestinndn mukaan yritysviestinnan eri
toimintojen tulee tukea toisiaan ja kertoa samaa yhteisté tarinaa. Markkinointiviestinnan
laajan kokonaisuuden yksittaiset osat toimivat yhteisen strategian mukaisesti. Viime
aikoina on puhuttu paljon myos siita, ettd yritysten viestinnan tulisi tarjota kuluttajalle
kokemuksia moniaistisesti, myods erilaisia aani-, tuoksu- ja kosketusmaailmoja.
(Malmelin 2004, 64.)

Myds myyntity6lle asetetaan monenlaisia tavoitteita. On paatettavé, kuinka suuri osa
myyntityGstd on yrityksen oman myyntiorganisaation vastuulla ja mik& taas on
jakelukanavan yritysten rooli. Eri tuotteet ja tuoteryhmét vaativat erilaista
asiakaspalvelua. Na&ma péatokset vaikuttavat siihen, millaista myyntihenkilostoa
tarvitaan ja mitd myyjiltd vaaditaan. Henkilokohtainen myyntityd on tuloshakuista
toimintaa. (Raatikainen 2004,98.)

Myynninedistamisen eli SP:n (Sales Promotion) tarkoituksena on vahvistaa muuta
markkinointia ja kannustaa asiakkaita ostamaan ja myyjid myymaan tuotteita.
Myynninedistdmiskeinoja ovat esimerkiksi kilpailut, tuotelahjat, tuote-esittelyt,

maistiaiset, ilmaisnéytteet, ostoedut, tarjoukset, messut ja nayttelyt. Niiden avulla
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innostetaan asiakkaita tekemé&an heréteostoja ja pyritddn lisdédmaan ostouskollisuutta.
(Raatikainen 2004, 99.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR (Public Relations) on yrityksen yhteydenpitoa eri
sidosryhmien kanssa. Suhdetoiminnan avulla yritys pyrkii saamaan arvostusta
toiminnalleen ja sen keskeisia tavoitteita ovat hyvan yritys- ja tuotekuvan luominen ja
yllapitdminen. Suhdetoiminta ei vélttdmatta heti tuo rahaa yritykselle, mutta pitkalla
aikavalilla se houkuttelee asiakkaita yritykseen. Tarkeitd suhdetoiminnan keinoja ovat
omasta henkilokunnasta huolehtiminen, sponsorointi, hyvéntekevéisyys, erilaiset
tempaukset seka vapaaliput ja VIP-kortit merkittaville asiakkaille. Kirjoitusten maara
julkisuudessa, palstamillimetrit ja minuutit eri medioissa kuvaavat tiedotusvéalineiden

kiinnostusta yritykseen. (Raatikainen 2004, 99.)

6.5 Toteutus, budjetti ja seuranta

Markkinoinnin tavoitteet saavutetaan kaytdnnon toimenpiteilld, kuten asiakastilauksilla
ja mainonnalla. Markkinointitoiminnot on hyva kirjata paperille vastuu-alueittain ja
aikataulun muotoon. Vastuualueet ja aikataulut ovat tarkeitd silld niiden avulla
markkinointisuunnitelmasta saadaan kéaytannon tyokalu.  Realistinen tavoitteiden
kirjaaminen ja kaikkien merkittavien markkinointitekijoiden mukaan ottaminen tekee
toteuttamisesta helpomman. (Anttila & Iltanen 2001, 374.)

Budjetti on osa markkinointisuunnitelmaa ja tarke&d osa markkinoinnin suunnittelua,
koordinointia ja valvontaa. Budjetti on suunnitelman euromaardinen kuvaus ja se
laaditaan tiettyd ajanjaksoa varten. Yleensa budjetti jaetaan eri vastuualueille ja se

toimii siten myos tavoitteellisena suunnitelmana. (Anttila & Iltanen 2001, 376.)

Markkinoinnin budjetointi on olennainen o0sa yrityksen budjetointijarjestelmaa.
Myyntibudjetti on markkinoinnin perusbudjetti. Se ilmaisee yrityksen tuotteiden

menekkitavoitteet kappale-, yksikko- tai euromaaréisind. (Raatikainen 2004)
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Seurannassa on tarkoitus seurata todellisten ja tavoitetulosten vastaavuutta ja tarpeen
mukaan tehdd korjaavia toimenpiteitd. Seuranta edellyttdd jonkinlaisen
seurantajarjestelmén luomista ja vastuuhenkildiden maarittelya. (Anttila & lltanen 2001,
379.) Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota hyddynnetd&n seuraavan kauden
suunnittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia kaytant6ja seka oppia
virheista ja |0ytdd menestystekijoitd. Seuranta on olennainen osa asiakaskeskeisyytta ja
sen tulee olla jatkuvaa. (Raatikainen 2004,118-119.)

6.6 Riskien arviointi

Riski on epasuotuisaksi koetun tapahtuman mahdollisuus, johon liittyy taloudellisia
menetyksid. Suuret voitto-osuudet sisédltavat yleensa suuret riskit. Asiakkaiden tarpeet ja
kulutustottumukset, rahoituksen riittdvyys ja kansainvélistyminen ovat keskeisia

markkinoinnin riskialueita. (Opetushallitus 2003.)

Yleensé liiketoimintaa kohtaavat riskit syntyvat joko yrityksen omasta toiminnasta tai
toimintaymparistdssa tapahtuvista muutoksista. Riskit kannattaa yrittaa tunnistaa ajoissa
ja niitd tulee arvioida jatkuvasti, koska ne saattavat muuttua nopeastikin. Riskien
rajoittamiseksi suunnitellut toimenpiteet kannattaa miettid etukéteen. Yritys voi
esimerkiksi solmia pitkaaikaisia sopimuksia alihankkijoiden kanssa ja miettid jo
ennakkoon varasuunnitelmia riskein realisoitumisen varalle. (McKinsey & Company
2000, 123-124.)

Suhdannevaihtelut tarkoittavat taloudellisessa kehityksessa pitkédlla aikavélilla
tapahtuvia muutoksia ja suhdannevaihtelut vaikuttavat ostajien mahdollisuuksiin kayttaa
rahaa. Suhdanteita ovat lama ja laskukausi, korkeasuhdanne sekd nousukausi.
Suhdannevaihtelut vaikuttavat varsinkin niin sanottujen ylellisyystuotteiden seké&
erikoistuotteiden hankintaan, mutta sen sijaan Vvalttdmattémien menojen kuten
syomisestd ja asumisesta aiheutuvien menojen méérddn suhdanteilla ei ole suurta

vaikutusta. (Bergstrom & Leppénen 2003, 65.)
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Kysynnén lyhytaikaisia vaihteluita ovat kausivaihtelut, muotivaihtelut ja epasdénnolliset
vaihtelut. Kysynnan kausivaihteluita aiheuttavat vuodenajat, loma-ajat, juhlapyhét,
viikonpdivat ja jopa eri tunnit pdivan aikana. Kausivaihtelut tuntuvat erityisesti
vahittadiskaupan tuotteiden Kkysynndssd, mutta heijastuvat myo6s tavarantoimittajiin,
joiden taytyy varautua erilaisiin kausiin. Kausivaihteluita voidaan tasoittaa esimerkiksi
etsimalld uusia asiakasryhmia ja markkinoita hiljaisemmille kausille tai houkuttelemalla
asiakkaita ostamaan ennakkoon edullisemmilla hinnoilla tulevan kauden tuotteita.

(Bergstrom & Leppéanen 2003, 65.)



48

7. MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Tervolahoville tehokas ja samalla edullinen
markkinointisuunnitelma, jolla yrityksen markkinoinnin saataisiin oikeasti kunnolla
kayntiin. Markkinointisuunnitelma kehitettiin yhteistyossa yrittajien kanssa, jolla
pyrittiin siihen, ettd saadaan yhtendinen ja toimiva kokonaisuus. Erdanlaisena pohjana
markkinointisuunnitelmalle kaytettiin lahtokohta-analyyseja seké& swot-analyysid, joissa

pohdittiin Tervolahovin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Opinnaytetyoni koostui kahdesta osasta, teoriaosuudesta sekd empiirisesta osuudesta.
Teoria osuudessa kaésittelin yleisesti markkinointia, s&hkdistda markkinointia seka
matkailumarkkinointia. Empiirinen osa  koostui  Tervolahoville laatimastani

markkinointisuunnitelmasta.

Ajatuksenani opinnédytetyotd tehdessé oli antaa yrittdjille tietoa markkinoinnista ja sen
tarkeimmistd toimenpiteista ja keinoista, joita markkinointisuunnitelman toteuttaminen
vaatii. Teoriaosassa kaytiin tarkkaan l&pi, mitd markkinointisuunnitelma siséltéa ja itse

empiirisessé osassa suunniteltiin markkinointisuunnitelma juuri Tervolahoville.

Opinnaytetyoni alussa Kkartoitin ensin, minké&laisia eri vaihtoehtoja minulla on
markkinoinnin suhteen. Tulin siihen tulokseen, ettd markkinoinnissa kannattaa panostaa
juuri sosiaalisen median eri vaihtoehtoihin. Ne ovat helposti luotavia, eivéatkd vaadi
suuria rahallisia ponnisteluja. Kuitenkin niilld pystytddn parantamaan huomattavasti

nykyista markkinointia entisestaan.

Markkinointisuunnitelman teko aloitettiin lahtokohta-analyyseista. Oli tarkeéa selvittada
Tervolahovin nykytila, ennen kuin voitiin miettid tulevaa. Kun lahtokohta-analyysi oli
tehty, alettiin miettia yrityksen markkinointisuunnitelman sisaltéd laajemmin.
Yritykselle maéariteltiin markkinointistrategia, tavoitteet ja itse
markkinointitoimenpiteet. Naiden jalkeen mietittiin vield budjetti, seuranta sek&

totetutus.

Yhdessd saimme aikaan parhaat ratkaisut juuri Tervolahovin markkinoinnin
parantamiseen. Tervolahovi voi kehittdd toimintaansa mm. verkostoitumalla alueen

yritysten kanssa koska etenkin pienille maaseudun yrityksille se on suuri mahdollisuus
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nakyvyyden parantamiseen, eikd niinkdan uhka.  Tervolahovi on onnistunut
erilaistamaan palvelunsa ja tuotteensa niin, ettd se erottautuu kilpailijoistaan juuri sen
tarjoamalla luksuksen tunteella. Juuri naihin palveluihin ja niiden markkinointiin on
paneuduttava huolella. Internetin ja sosiaalisen median yhteydesséd oleviin
markkinointikanaviin, Tervolahovin internetsivujen, Youtuben ja Facebook profiilin

avulla saavutetaan potentiaaliset asiakkaat entista paremmin.

Tervolahovilla tunnettuuden lisdédminen on valttdmatonta uusasiakkaiden hankintojen
kannalta. Tahan pyritdan juuri markkinointiviestinnén keinoin. Jo tehtyja toimenpiteité
tdhan on ollut Tervolahovin omat internetsivut seka facebook profiili. Tulevaisuudessa

yrityksen kannattaa lisdtd mainontaa omien mahdollisuuksiensa mukaan.
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