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TIVISTELMA

Opinnaytety6n aiheena oli markkinointiviestintasuunnitelma itavaltalaiselle majatalolle. Aihe 1dytyi
koulun lImari-tiedotuskanavalta kevaalla 2010. Tyon yhteistyoyrityksena oli itavallassa sijaitseva
majatalo Gasthof Schachinger. Opinnaytetyon paaasiallisena tarkoituksena oli laatia markki-
nointiviestintdsuunnitelma yhteistydyrityksen suomalaisille asiakkaille ja tutustua matkailualan
toimintaan. Tietoperustassa kasiteltiin matkailun kasitteita, yhteistyota matkailualalla, Internetin
merkitysta Suomen matkailualalla, matkatoimistopalveluja, majoitusliikkeitd seka Itavaltaa
suomalaisten matkakohteena. Tietoperustassa perehdyttin myds markkinointiviestinnan
keinoihin, ja etenkin verkko-, mobiili- ja sahkopostiviestintaan, seka markkinointiviestinnan
suunnitteluun. Tietoperustan tiedot keréattiin useista kirjallisista ja verkkolahteista seka esittdmalla
kysymyksia matkatoimistoissa tydskenteleville henkildille. Tietoperustan jalkeen kasiteltiin itse
markkinointiviestintasuunnitelma ja tehtiin pohdinta. Opinnaytetyo aloitettiin vuoden 2010 syksylla
ja se valmistui vuoden 2011 lopulla. Tietoperusta valmistui vuoden 2011 kevaalla ja syksylla
tehtiin markkinointiviestintdsuunnitelma ja ty6 saatettin loppuun.

Menetelmia tydssa oli kolme: kirjallisten ja verkkolahteiden tutkiminen, kyselyjen tekeminen
matkatoimistossa tyoskenteleville henkildille seka markkinointiviestintasuunnitelman tekeminen
tietoperustan ja tekijan ajatusten pohjalta. Markkinointiviestintasuunnitelmassa paadyttiin
tavoittelemaan kahta kohderyhmaa: ryhmamatkoihin erikoistuneita matkatoimistoja seka
yksittaisia matkailijoita. Matkatoimistoja aletaan tavoitella suomalaisen edustaja yhteydenotoilla,
jonka jalkeen kiinnostuneiden matkatoimistojen edustajat lennatetaan paikan paalle tutustumaan
yritykseen. Yksittaisia matkailijoita aletaan tavoitella Internetin avulla. Yrityksen tiedot laitetaan
nakyviin hotellinvaraussivustoille, heidan nettisivut optimoidaan hakukoneystavallisiksi ja yritys
perustaa oman Facebook-sivustonsa.

Tasta opinnéytetydsta voisi saada myos jatkotutkimuksen aikaiseksi. Esimerkiksi vuoden kuluttua
voitaisiin tutkia, miten suunnitelman toteutus on onnistunut, ja ovatko ehdotetut keinot tuottaneet
tulosta. Opinnaytetydssa saavutettiin  yhteistyOyritykselle markkinointiviestintasuunnitelma
tietoperustan ja tekijan omien ajatusten pohjalta. Yhteistydyrityksen ajatuksia ei voitu kayttaa
tyossa, koska yhteydenpito heidan kanssaan loppui ennen tyon valmistumista.

Asiasanat; markkinointiviestinta, markkinointiviestinnan suunnittelu, verkkoviestinta, matkailu, hotelliala
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ABSTRACT

The theme of this bachelor’s thesis was a marketing communication plan for an Austrian inn. The
collaboration company of this thesis was an Austrian inn Gasthof Schachinger. The overall
purpose of the study was to make a marketing communication plan for the company’s Finnish
customers and for the author to familiarize herself with the tourism industry. The framework
includes information about the terms in tourism industry, the cooperation in tourism industry, the
significance of the Internet in Finnish tourism industry, the travel agency services, the
accommodation businesses and the Finnish tourists in Austria. The framework also includes
information about the methods of marketing communication, particularly the network, mobile and
e-mail communication, as well as the planning of marketing communication. The information for
the framework was gathered from various written and web sources and by presenting questions
to people who work at travel agencies. After the framework the marketing communication plan
was processed and the thesis was contemplated. This bachelor’s thesis was started in the
autumn of the year 2010 and was finished at the end of the year 2011. The framework was
finished in the spring of the year 2011 and in the autumn the marketing communication plan was
ready and the thesis was finalized just before Christmas.

There were three methods in the thesis: studying the written and web sources, producing
inquiries for people working in travel agencies as well as producing the marketing communication
plan based on the framework and the author’s own thoughts. The marketing communication plan
resulted in concentrating on two target groups: travel agencies specialized in travel groups and
single tourists. The travel agencies specialized in travel groups will be aimed at by contact of a
Finnish agent. After that the agents of the interested travel agencies will be flown to Austria to
visit the company on site. The single tourists will be aimed at with the help of the Internet. The
company's information will be placed on to the hotel booking sites, their websites will be
optimized to be search engine friendly and also the company will set up their own Facebook site.

From this thesis a follow-up research could be achieved. For example after one year a research
could be made on how the execution of the plan has succeeded and have the suggested
methods paid off. In this thesis a marketing communication plan was obtained based on the framework
and the author's thoughts. The collaboration company's thoughts could not be utilized because
communication with them ended before the thesis was finished.

Keywords: marketing communication, marketing communication plan, network communication, tourism,
hotel business
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon yhteistyOyrityksena on ltavallan Annabergin kylassa sijaitseva Gasthof
Schachinger. Gasthof Schachinger on perheomistuksessa oleva yritys, jonka omistaja on Josef
Schachinger. Hanen vanhempansa ovat perustaneet yrityksen vuonna 1968. Hanen isansa on
itse rakentanut majatalon vuonna 1965 ja laajentanut sitd vuonna 1974. Majatalossa on 16
huonetta, joista suurin osa on perhehuoneita, joissa on useampi vuodepaikka. Yritys on talla
hetkella niin sanottu kahden tahden hotelli, mutta tavoitteena heilld on tulevaisuudessa saada
my0s kolmas tahti tekemalla parannuksia majataloon. Majoituspalveluiden lisaksi yrityksessa on
ruokaravintola, joka on varsinkin paikallisten asukkaiden suosiossa. Yritys jarjestaa
majatalossaan myds muun muassa puunkaiverruskursseja, haita, syntyméapaivia ja erilaisia
teemailtoja. Talvella majatalon pihalla on mahdollisuus jaakiipeilyyn sinne erityisesti rakennetun

telineen ansiosta. (Schachinger 24.5.2010, keskustelu)

Annabergin kyla sijaitsee noin 110 kilometrin paassa paakaupunki Wienista ja noin 50 kilometria
eteladn Sankt Poltenista Itavallan Mostviertelin alueella, joka on osa Niederdsterreichia.
Annabergissa on Itavallan mittakaavalla pienehké laskettelukeskus ja alueella on myés paljon
vaellus- ja ulkoilureitteja. Annaberg on myds yksi Itdvallan vanhimman pyhiinvaellusreitin, Via
Sacran, valietapeista. Mostviertelin alueella, niin kuin kaikilla muillakin Itavallan alueilla, on
kaytossa matkailijoille tarkoitettu Wilde Wunder —kortti, jolla saa ilmaisia tai alennettuja kaynteja
alueen nahtavyyksissa. Kortti on ilmainen kaikille alueella yopyville. (Schachinger 24.5.2010,

keskustelu.)

Opinnaytetyon aihe Ioytyi jo vuoden 2010 kevaalla Oulun seudun ammattikorkeakoulun
liketalouden yksikon limari-tiedotuskanavalta. Opinndytetyon yhteistyOyritys oli aiemmin tehnyt
yhteisty6td Oulun seudun ammattiopiston kanssa. He olivat ottaneet yhteytta Oulun seudun
ammattikorkeakouluun, joka ilmoitti aiheesta ilmoituskanavallaan. Kiinnostus aiheeseen syntyi
heti, silla tekija on aina ollut kiinnostunut matkailualasta ja on aiemmin opiskellut hotellialaa.
Tekijalld oli mahdollisuus kdyda myds paikan paallda tutustumassa yhteistyOyritykseen

loppukevaasta 2010.



Opinndytetydn paatavoitteena oli laatia markkinointiviestintasuunnitelma yhteistydyrityksen
suomalaisille asiakkaille. Yritys haluaa siis tavoittaa suomalaisia matkailijoita. Té&man
opinnaytetydn alatavoitteena oli saada vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

* Miten / milld keinoilla suomalaiset matkailijat tavoitetaan?

» Miten matkatoimistot / matkanjarjestajat valitsevat matkakohteensa?

» Mité Itdvaltaan matkustavat suomalaiset haluavat lomaltaan?

» Miten Internetia voidaan hyodyntaa matkailupalvelujen markkinoinnissa?
Vastaukset naihin kysymyksiin saatiin paaasiassa esittamalla matkatoimistoissa tydskenteleville
henkildille kysymyksia tuotesuunnittelusta ja heidan suomalaisista asiakkaistaan, jotka

matkustavat Itavaltaan (lite 1) sek& tutkimalla useita kirjallisia ja verkkolahteita.

Opinnaytety6ssa perehdyttin my6s matkailualan toimintaan, jotta tekijalla olisi paremmat
pohjatiedot matkailualasta. Lisaksi tyossa perehdyttiin siihen, miten matkailuyritys voi Internetin
valityksella tavoittaa asiakkaita. Koska matkailualalla varausten teko on nykypaivana painottunut
Internetiin (Palo-oja, hakupaiva 11.4.2011), on tassa tyossa lahtooletuksena se, ettd sita
kannattaa kayttaa hyodyksi tassa markkinointiviestintasuunnitelmassa tavoiteltaessa suomalaisia
asiakkaita.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada yhteistyOyritykselle mahdollisimman hyva ja
kayttokelpoinen markkinointiviestintasuunnitelma, jonka avulla heidan on mahdollista saada myos
nakyvia tuloksia. Opinnéytetyon tekijallekin opinnaytetyosta on tietenkin hyotyd, koska han
paasee tekemaan kaytannonlaheista yhteistyotd oikean yrityksen kanssa ja oppimaan uutta.

Opinnaytety6 voi olla myos tarkeé nayttd tulevaa tydpaikkaa hakiessa.

Tassa opinnaytetydssa tullaan ensimmaisena tutustumaan matkailualan toimintaan ja sen jalkeen
markkinointiviestintdan ja sen suunnitteluun. Tamén teoreettisen osuuden jalkeen on vuorossa

itse markkinointiviestintasuunnitelma. Viimeisena opinnaytetydn tekija pohtii tydn onnistumista.



2 KATSAUS MATKAILUALAN TOIMINTAAN

Matkailusta on kasvamassa maailman suurin teollisuuden ala. Alalla tyoskentelee vuosittain noin
200 miljoonaa ihmista, jotka palvelevat noin 800 miljoonaa kansainvalistd matkailijaa ympari
maailmaa. Jopa yli kymmenesosa maailman bruttokansantuotteesta koostuu matkailusta
saaduista tuloista. Kymmenen maailman suosituimman matkailumaan joukossa on myos ltavalta

(Pesonen, Siltanen & Hokkanen 2006, 9.), jossa taman opinnaytetyon yhteistydyritys sijaitsee.

Tassa luvussa kasittellaan opinndytetyon kannalta merkittavia matkailun osa-alueita. Luvussa
tehdaan yleiskatsaus matkailualaan seka sen tarkeimpiin kasitteisiin: matkailuun, matkailijaan ja
matkailuyrittajaan. Kasitteiden lisaksi tutustutaan yhteistydon merkitykseen matkailualalla. Naiden
liséksi tarkastellaan, miten Internet on vaikuttanut matkailualaan. Lisaksi tehdaan myos katsaus
majoituspalveluihin sek& matkatoimistojen ja matkanjarjestajien toimintaan, jotka voisivat olla
osana tdman opinnaytetydn yhteistyoyrityksen jakelutieta. Viimeisena tarkastellaan suomalaisia,

jotka matkustavat Itavaltaan, jossa siis opinnédytetyon yhteistydyritys sijaitsee.

2.1 Kasitteita

Matkailu kasitteena on erittain vaikea maaritella, mink& vuoksi siita on lukuisia eri maaritelmia
(Vuoristo 2002, 20). Erds méaaritelma on, ettd matkailu on matkailijoiden maksamaa, usein
viihteellista tai elamysten kokemiseen liittyvaa vierailemista jollakin matkailualueella tai jossakin
kohteessa (Brannare, Kairamo, Kulusjarvi & Matero 2005, 224). Toinen matkailun maaritelma on

seuraavanlainen:

Karkeasti maaritellen matkailu tarkoittaa ihmisten likkumista ja toimia tavanomaisen,
paivittdisen asuin- ja tyoymparistonsd ulkopuolella. Samalla se on 1aht6- ja
kohdealueiden vélista vuorovaikutusta, jota toteutetaan matkailijoiden ja heita palvelevien
yritysten ja organisaatioiden kanssa. (Vuoristo 2002, 20.)

Nama ovat matkailukasitteen lahtokohtia, joista késitettd voidaan purkaa eri suuntiin kulloisenkin
tarkoituksen mukaan. Nain ollen matkailu voidaan jakaa esimerkiksi huvi- ja tydmatkailuun tai
maan siséiseen, kansainvaliseen ja kansalliseen matkailuun. Huvimatkailulla tarkoitetaan vapaa-
aikoina tapahtuvaa matkailua ja tydmatkailulla tyohon littyvad matkailua. Sisainen matkailu

puolestaan tarkoittaa seka ulkomaalaisten ettd oman maan kansalaisten matkailemista valtion
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alueella. Kansallinen matkailu taasen on kyseisen valtion matkailua kotimaassa. Kansainvalinen
matkailu puolestaan on oman vaeston matkailua ulkomailla ja ulkomaalaisten matkailua omassa
maassa. (Vuoristo 2002, 22-24.)

Jos matkailukasite oli vaikea maaritelld, on matkailijakasite viela sitdkin vaikeampi (Vuoristo
2002, 25). Kuitenkin yksinkertaisimmin sanottuna matkailija on henkil6, joka matkustaa vapaa-
aikanaan tai ammatillisesta syysta tilapaisesti kotipaikkakuntansa ulkopuolelle (Brannare ym.
2005, 225). Yhdistyneet kansakunnat on jo vuonna 1979 kehittanyt oman matkailijan
maaritelmansa, jota kaytetdaan nykyisen matkailun tilastoinnin perustana. Sen tarkoituksena on
helpottaa kuluttajien matkailun suunnittelua ja matkailuyritysten markkinointia. Maaritelmassa
matkailijat jaetaan tarkoituksen mukaisesti eri ryhmiin. Maaritelman mukaan ensimmainen ryhma
koostuu matkailijoista, jotka viettavat vapaa-aikaa, virkistaytyvat tai lomailevat. Toisen ryhman
matkailijat tapaavat ystavidaan ja sukulaisiaan. Kolmanteen ryhmaan kuuluu liketoimintaan ja
ammatinharjoittamiseen liittyva matkailu. Neljanten@ ryhmana ovat terveydenhoidon vuoksi
matkustavat ja viidentena uskonnon tai pyhiinvaelluksen vuoksi matkustavat. Liséksi on viela
ryhma muut, joka koostuu muista kuin yllaoleviin luokkiin sopivista matkustajista. (Vuoristo 2002,
25-27.)

Erdan toisen yleisen jaottelun mukaan matkailijat voidaan jakaa yksinkertaisemmin
tilapaiskavijoihin, jotka viipyvat kohteessa vahintdan 24 tuntia, seka paivakavijoihin, jotka viipyvat
sielld vahemman kuin 24 tuntia (Brannare ym. 2005, 225). YK:n jaottelu on kuitenkin tarkempi ja

tilastollisesti hyddyllisempi (Vuoristo 2002, 25).

Matkailijat voidaan jakaa myos niin sanotuiksi matkailijatyypeiksi segmentointikriteerien mukaisiin
ryhmiin. Myos tasta jaotteluperusteesta on yrityksille hyotya markkinoinnissa ja myds muun
muassa tuotesuunnittelussa. Matkailijoiden segmentointiperusteina kaytetaan vaestotieteellisia
tekijoita kuten ikaa, sukupuolta, uskontoa, perhesuhteita ja perheen kokoa. Lisaksi kaytetaan
maantieteellisia tekijoita eli asuinpaikkaa seka sosioekonomisia tekijoitda kuten ammattia,
koulutusta ja tulotasoa. Naiden lisaksi myos palvelujen ostamiseen liittyvia tekijoita kuten
ostotiheytta ja asiakassuhteen ikaa kaytetaan jaottelun perusteina. Myos motivaatiotekijat kuten
tarpeet ja oppiminen seka elamantyyli- ja persoonallisuustekijat ovat segmentointiperusteita.
(Brannare ym. 2005, 227.)
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Edellamainittua segmentointia kaytetaan yleisesti myds muiden alojen asiakkaista eika vain
matkailijoista. Siksi on olemassa my0s matkailualalla yleisesti kaytetty jaottelumalli, joka jakaa
matkailijat kolmeen ryhméan: psykosentrikkoihin, allosentrikkoihin ja midsentrikkoihin.
Psykosentrikot ovat sellaisia matkailijoita, jotka haluavat jonkun suosittelevan heille
matkakohdetta, jolleivat he itse ole sielld aiemmin kayneet. Muutenkin psykosentrikot hakevat
turvallisuutta ja tuttuutta esimerkiksi valitsemalla tunnetun matkanjarjestajan valmiin matkapaketin
ja he vieroksuvat kaikenlaista uutta ja outoa matkallaan. Allosentrikot puolestaan ovat aktiivisia
matkailijoita ja matkan suunnittelijoita. He valitsevat vain harvoin valmismatkoja, eivatka ole
kiinnostuneita niin  sanotuista massakohteista. Allosentrikot suunnittelevat lomansa ja
matkaohjelmansa itse. He ovat edellakavijoita, joiden kokemuksia kaytetaan hyvaksi uusien
matkakohteiden valinnassa. Suurin osa matkailijoista on psyko- ja allosentrikon valimaastosta, eli
he ovat midsentrikoita. (Brannare ym. 2005, 227-228.)

Matkailualalla toimii matkailuyrittajia, jotka tarjoavat matkailijoille majoitus-, ravitsemis-, ohjelma-
tai likennepalveluja. My6s yrityksia, joiden toimeentulo riippuu matkailijoista jollakin muulla kuin
edelld mainituilla tavoilla, kutsutaan matkailuyrittajiksi. Tallaisia ovat sellaiset yritykset, jotka
saavat toimeentuloansa muualtakin, mutta osa toimeentulosta koostuu matkailijoilta saaduista
tuloista. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 10.) Varsinaisten matkailuyritysten lisaksi
on olemassa yrityksia, jotka tarjoavat matkailuyrityksille tuki- ja taydennyspalveluja. Tasta hyvana

esimerkkina on vahittaiskauppa, joka myds hydtyy matkailusta. (Pesonen ym. 2006, 8.)

2.2 Yhteisty6 matkailualalla

Kilpailun  kiristyessd matkailuyritykset ja -alueet ovat liittoutuneet ja verkostoituneet
saavuttaakseen yhdessa parempia etuja (Brannare ym. 2005, 15). Yhteistyd jaetaan perinteisesti
vertikaaliseen ja horisontaaliseen yhteistyohon. Vertikaalista yhteistyota on erilaisten yritysten,
kuntien, seutukuntien tai maakuntien valinen yhteistyo seka jakelukanavan eri jasenten yhteistyo.
Vertikaalin yhteistyon tavoitteena on pitkajanteisesti edistda jonkin alueen matkailullista
tunnettuutta ja lisatd alueen matkailutuloa. Vertikaalissa yhteistyossa on mukana erilaisia
alueorganisaatioita, jotka voidaan jakaa maantieteellisen laajuuden mukaan seutukunnallisiin,
maakunnallisiin ja suuralueorganisaatioihin. Seutukunnallinen alueorganisaatio on kahden tai
useamman kunnan alueella toimiva kuntien ja yritysten yhteistyoorganisaatio, joka vastaa alueen

matkailun markkinoinnista ja tuotekehittelysta. Maakunnaliseen alueorganisaatioon taasen kuuluu
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kunnat ja yritykset maakuntajaon mukaisesti ja sen tehtdvana on koko maakunnan matkailun
markkinointi ja tuotekehitys. Suuralueorganisaatiot ovat alueorganisaatioiden yhdessa
muodostamia yhteismarkkinointi- ja tuotekehitysorganisaatioita, joiden ensisijaisena tehtavana on
ulkomaanmarkkinointi. Vertikaalissa yhteistydssa on mukana my0s paikallisia organisaatioita,
joihin kuuluu joidenkin tiettyjen kuntien tai matkailukeskusten muodostamia organisaatioita.
Niiden tehtdvind ovat yleensd matkailuneuvonta, markkinointitoimet sek& mahdollisesti myds
myynti- ja varaustoiminta. Horisontaalinen yhteistyd on puolestaan samalla toimialalla ja/tai
maantieteellisella alueella toimivien yritysten keskinaista yhteistyota. Tasta esimerkkina ovat

erilaiset ketjut, verkostot ja osuuskunnat. (Boxberg ym. 2001, 26, 39.)

Myos Itavallan matkailussa ovat vahvasti mukana erilaiset alueelliset organisaatiot. Annabergin
kyla, jossa yhteistyoOyritys siis sijaitsee, on osa Pielachtalin seutukunnallista alueorganisaatiota.
Pielachtal on puolestaan osa Mostviertelin maakunnallista alueorganisaatiota, joka on myos osa

Niederosterreichin suuralueorganisaatiota. (Schachinger 24.5.2010, keskustelu)

Matkailualalla tietyn alueen palvelut muodostavat asiakkaalle kokonaispalvelun ftai
kokonaistuotteen, joka perustuu esimerkiksi johonkin toimintaan kohteessa kuten lasketteluun tai
vaellukseen. Matkailija kokeekin tdman kokonaispaketin elamyksena, jota han arvioi yhtena
kokonaisuutena. Matkailijan kokemus voi taten perustua kokemukseen koko paikasta, jolloin
kaikkien siind paikassa palveluja tuottaneiden toimenpiteet vaikuttavat kokonaismielikuvaan.
Naiden asioiden vuoksi yhteistyd onkin matkailualalla erittéin tarkeassa asemassa. (Boxberg ym.
2001, 26-27.)

Matkailualalla toimivan yrityksen suhteet erilaisiin toimijoihin muodostavat yritykselle verkostoja,
joissa silla on kahdenvalisia suhteita muihin toimijoihin. Tallaisia verkostoja voivat olla muun
muassa alihankinta-, tavarantoimittaja-, asiakas- tai asiantuntijaverkostot. Yritysten valinen
yhteistyd voi olla my6s monenkeskista, josta voidaan kayttaa nimea verkostoyhteistyd. Talloin
usealla yritykselld ja/tai muulla toimijalla on yhteinen tavoite. Matkailuyritysten keskinainen
yhteistyd ilmenee monenlaisina eri toimintoina. Tavallisinta on markkinointiyhteistyd, jossa
yritykset laativat yhteisia esitteita tai osallistuvat yhdessa messuille. Yhteistyd voi olla myos
tuotannollista, jolloin yritykset tuottavat yhteisen tuotepaketin. Resurssiyhteistydssa yritykset joko
hankkivat yhteista kalustoa tai sopivat molempien yritysten resurssien yhteiskaytosta. (Boxberg
ym. 2001, 28-29.)
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Matkailualan yritysten yhteistyon vaikuttavana motiivina on yritysten hy6tyodotus, jolloin
yhteisty6ta pidetaan jarkevana vain, jos yritykset voivat yhteistydn avulla saavuttaa sellaisia etuja,
joita ne eivat voisi yksin saavuttaa. Tavallisimpia hydtyja ovat kustannussaastot, liikevaihdon
jaltai asiakkaiden lisays, tunnettuuden lisdéntyminen ja monipuolisempien pakettien syntyminen.
Hyotyja voivat olla myos tiedonvalityksen paraneminen, uudenlaisten toimintatapojen ja uusien
asioiden oppiminen seka sosiaaliset kontaktit. Yhteistyolla pyritaan tavallisesti tehokkuuteen,
jolloin samoilla kustannuksilla paastaan parempiin tuottoihin tai vahintaan samoihin tuottoihin
pienemmilla  kustannuksilla. Myds uskottavuuden parantaminen, esimerkiksi yhteisen
markkinoinnin tai yhteisten tuotteiden avulla, on merkittava yhteistyon etu. Yritykset saattavat
jossain maarin erikoistua tuottamaan yhteistyona palveluja, jotka taydentavat toisiaan, jolloin
yritykset voivat saada lisaa asiakkaita. Tata kutsutaan vastavuoroisuuden periaatteeksi, jolla on
my0s merkittava hyotyodotus. Myos yrityksen toiminnan parempi ennustettavuus voi johtaa
yhteistyohon. Yhteistyon motiivina voi olla myos valttamattomyys esimerkiksi silloin, kun alueelle
saapuu yksi suuri toimija, jolloin pienempien yritysten tulee toimia yhteistydssa selviytyakseen.
(Boxberg ym. 2001, 29-30.) Matkaluyritysten yhteistydlla voidaan saavuttaa myds enemmaéan
vaikutusvaltaa ja suurempi aanenpaino esimerkiksi kunnallisella tasolla ja valtakunnallisessa

tydmarkkinapolitikassa. (Brannare ym. 2005, 15.)

2.3 Internetin merkitys Suomen matkailualalla

Suomessa matkailijoista suurin osa on jo niin sanottuja e-matkailijoita, jotka tekevat matkaan
littyvat ostoksensa tai varauksensa Internetissa. (Palo-oja, hakupaiva 11.4.2011.) Lisaksi jopa
noin 85 prosenttia suomalaisista matkailijoista on mahdollista tavoittaa Internetin valityksella.
Kuviosta kdy myds ilmi, kuinka tdmé tilanne on kehittynyt kymmenen vuoden aikana. Vuonna
2000 vain reilut 40 prosenttia suomalaisista matkailijoista voitiin tavoittaa Internetin valityksella.

Luku on noin kaksinkertaistunut kymmenessa vuodessa. (Kuvio 1)

Kun verrataan Suomea muihin Euroopan maihin kaikkien sahkoisten hankintojen tai varausten
maarassa, kuuluu se e-kaupassa hyvaan keskitasoon (Palo-oja, hakupaiva 11.4.2011).
Tilastokeskuksen vuoden 2008 laatimasta tilastosta kay ilmi, ettd Suomessa suurin yksittainen
verkkokaupan tuoteryhma on juuri matkailutuotteet. Sen osuus kaikista Internetissa tehdyista
hankinnoista on 60 prosenttia. (Tilastokeskus, hakupaiva 11.4.2011.) Naiden kaikkien tilastojen
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pohjalta voidaankin olettaa, ettd matkailupalveluita markkinoitaessa suomalaisille yksi

tehokkaimmista kanavista on Internet.

a01% —
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10%

LSS FSS S

Kuvio 1. Suomalaiset Internetisséd matkailumarkkinoilla. (Graphs & Statistics, European Travel

Commission, hakupéivé 11.4.2011)
2.4 Matkatoimistopalvelut

Matkatoimistot jaetaan yleisesti kahteen eri ryhmaan: matkanjarjestdjin ja matkanvalittajiin.
Matkanjarjestajat suunnittelevat ja toteuttavat valmismatkoja seka tarjoavat niitad joko itse tai
jonkin muun yrityksen vélitykselld kuluttajille. Lisaksi matkanjarjestéjat voivat tarjota toisten
jarjestamia valmismatkoja tai tarjota pelkkia lentoyhteyksia kuluttajille. Matkanvalittajat, toiselta
nimeltaan valittdvat matkatoimistot, valittdvat matkanjarjestajan puolesta korvausta vastaan
valmismatkoja asiakkaille. Matkanvalittajat jaetaan tavallisimmin yleismatkatoimistoihin ja
likematkatoimistoihin. Yleismatkatoimistot ovat perinteisia valittavia matkatoimistoja, jotka myyvat
ja valittavat kaikkia matkailualan palveluita tayden palvelun periaatteella. Liikematkatoimistot ovat
my0s perusluonteeltaan perinteisia valittdvia matkatoimistoja, joskin selkeana osana
likematkatoimintaa on valmismatkatuotanto. Matkatoimisto voi olla rekisteroitynyt yhtaaikaisesti
seka matkanjarjestajaksi ettd matkanvalittajaksi. (Verhela 2000, 28, 41, 58, 60.)
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2441 Matkatoimistojen tarjonta ja rooli

Matkatoimistot tarjoavat paaosiltaan tilauslennoilla tehtavia valmismatkoja. Naiden lisaksi on
kuitenkin asiakkaiden toiveiden my6ta tullut tarjontaan mukaan myds raatalGityja matkoja. (Vartia
2011, 12.) My6s Internet ja matkustajien itse suunnittelemat omatoimilomat ovat vaikuttaneet
osaltaan siihen, etta matkatoimistot ovat alkaneet jarjestaa raataloityja matkoja (Rusila 2006,
hakupéiva 1.2.2011). Matkatoimistot tarjoavat myds erilaisia oheispalveluja asiakkailleen.
Tallaisia ovat muun muassa autonvuokraus-palvelut, paasylippujen ja ohjelmapalvelujen valitys

seka kokous- ja kongressipalvelut. (Verhela 2000, 82-83.)

Matkanjarjestajat siis tuottavat, myyvat ja totetuttavat valmismatkoja kuluttajille. Valmismatkalla
tarkoitetaan matkapalvelujen yhdistelmaa, joka on etukateen jarjestetty ja se on tarkoitus myyda
yhdistelmahintaan. Yhdistelmédan on sisallyttdva vahintdan kuljetus tai majoitus sek& muu
matkailutuotteen kannalta olennainen palvelu. Valmismatka voi suuntautua seka ulkomaille etta
kotimaahan. Keskeisimpia valmismatkatyyppeja ovat seuramatkat, ryhmamatkat, incentive-
matkat eli kannustematkat, messumatkat ja muut likematkustajien valmispaketit seka incoming-
tuotteet. Kannuste- eli incentive-matkat ovat yritysten asiakkailleen tai henkilokunnalleen
jarjestamia matkoja. Incoming-tuotteita puolestaan ovat ulkomailta kotimaahan suuntautuvat
matkat. (Verhelda 2000, 30, 78-79.) Seuraavaksi tutustutaan tarkemmin seuramatkoihin ja
ryhmamatkoihin.

Seuramatka on paketti, johon yleensa kuuluu kuljetus ja majoitus sek& opas- ja retkipalvelut
kohteessa paikan paalla. Matkalla on mukana matkaopas, joka huolehtii matkustajista kohteessa.
Seuramatkoja tuotetaan yleisimmin sarjoina, jolloin edellisen matkan paatyttya alkaa seuraava
matka. Majoitukset ostetaan joko riskillisind tai release-sopimuksella. Riskillinen hotellikiintid
tarkoittaa, ettd matkanjarjestdja ostaa tietyn maaran huoneita kohdehotellista tietyksi ajaksi ja
maksaa ne, vaikka kaikki huoneet eivat tayttyisikdan. Release-sopimuksessa taasen varataan
huonekiintié. Talléin matkanjarjestaja voi sovittuun maaraaikaan mennessa perua varaamattomat
huoneet, joista ei tarvitse enaa maksaa. Riskillisen kiintion huoneet ovat huomattavasti release-
sopimushuoneita halvempia. Matkanjarjestéjien maksamat hinnat ovat kuitenkin selvasti alempia
kuin huoneiden normaalihinnat. Joillakin suurilla seuramatkajarjestajilla on jopa omia hotelleja
jaltai hotelliketjuja. (Verheld 2000, 62, 68, 70-72, 80.)
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Ryhmamatkat ovat yleensa vahintddn kymmenen hengen ryhmille jarjestettyja matkoja.
Matkatoimistot, jotka jarjestavat ryhmamatkoja, joko tuottavat matkat itse tai ostavat valmiin
paketin joltain matkanjarjestajalta. Ryhmamatkoilla on mukana matkanjohtaja, joka toimii
matkustavan ryhman vetdjana ja kaytannon asioiden hoitajana. Perusideana ryhméamatkojen
jarjestamisessa ja ostamisessa on se, ettd kun ostetaan kerralla enemman palveluita, ne
saadaan halvemmalla hinnalla. Matkustajan kannalta alhaisemman hinnan liséksi muita
ryhmamatkustamisen etuja ovat turvallisuus ja helppous, koska ryhman ei tarvitse itse hoitaa
matkajarjestelyitd ja suunnitella ohjelmaa, vaan matkatoimisto tekee sen heidan puolesta.
Ryhmamatkailukin voidaan jakaa viela alaryhmiin eri teemojen mukaan. Naita ovat esimerkiksi
urheilumatkat, elakelaismatkailu, lukijamatkat, likematkat, taide- ja kulttuurimatkat, hengelliset

matkat seka erilaisten kadentaitojen harrastajille jarjestetyt matkat. (Verhela 2000, 75-76, 81.)

Koska nykypaivana asiakkaiden on helppo hankkia matkapalveluita Internetista, heraa kysymys,
mihin matkatoimistoja end@a tarvitaan. Yksi matkatoimistojen tarkeimpia tehtavia on, etta ne
pystyvat tuottamaan asiakkaille lisdarvoa matkajarjestelyjen hankinnassa ja jakelussa, joka on
nykyaan matkatoimistoille myds elinehto. Matkatoimistot ovat myds olennainen osa matkailualaa,
koska ne ovat osa jakelutietd. Kuluttajan nékdkulmasta matkatoimisto on palvelun ostopaikka,
kun taas tuottajan nakokulmasta se on jalleenmyyija ja jakelukanava. Asiakkaalle matkatoimisto
on asiantuntija, joka helpottaa matkapalveluiden ostamista. Matkatoimistoilla on paljon hyvia
etuja, joilla on omat kannattajansa. Asiakkaiden mielestd matkatoimiston kautta on helppo
hankkia palveluita, koska se hoitaa kaiken asiakkaan puolesta ja kaikki matkajarjestelyihin liittyvat
asiat on mahdollista saada samasta paikasta. Matkatoimistot mielletddn myds turvalliseksi ja
luotettavaksi tavaksi ostaa matkustuspalveluita. Yksi matkatoimistojen eduista on myds se, etta
toisella puolella maapalloakin tuotetut ja jarjestetyt matkustuspalvelut saadaan asiakkaan lahelle.
(Verheléd 2000, 41,47-48.)

242  Matkatoimisto osana jakelutieta

Asiakkaalla on erilaisia vaihtoehtoja matkailupalveluiden jakelutien valinnassa. Han voi ostaa
haluamansa palvelut suoraan tuottajilta, jolloin matkatoimistoa ei tarvita erillisena valikatena.
Asiakas voi my0s ostaa palvelut matkatoimiston kautta, jolloin palvelu siirtyy asiakkaan
kaytettavaksi toimiston valitykselld. Asiakas saa esimerkiksi varausnumeron tai lentolipun
dokumentiksi ostamastaan palvelusta ja palvelun tuottaja maksaa matkatoimistolle palkkion
palvelun valittamisesta. Kolmas vaihtoehto on kauppa matkanjarjestajan ja valittavan
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matkatoimiston valityksella. Talloin asiakas ostaa vélittavaltd matkatoimistolta pakettimatkan,
jonka matkanjarjestéja on ostanut ja koonnut eri tuottajilta, esimerkiksi kuljetukset lentoyhtiolta ja
majoituspalvelut hotellilta. Viela neljantena vaihtoehtona on kauppa incoming-toimiston,
matkanjarjestajan ja valittdvan matkatoimiston kautta. Tassd tapauksessa asiakas ostaa
paikalliselta valittavaltd matkatoimistolta esimerkiksi etelanmatkan. Matkanjarjestaja on ostanut
pakettimatkaan kuuluvat lennot lentoyhtidlta ja kaikki muut palvelut kohdemaassa toimivalta
incoming-matkatoimistolta, joka on puolestaan ostanut palvelut paikallisilta tuottajilta. (Verhela
2000, 42.) Matkatoimistot ovat nykyaan myos solmineet yhteistydsopimuksia ulkomaisten
toimistojen kanssa tehostaakseen asiakaspalvelua ja myyntia (Brannare ym. 2005, 35).

Matkojen jakelutiekustannukset nakyvat suoraan matkojen hinnoissa ja kuluttajien yksi
tarkeimmista ostokriteereistd on matkan hinta. Ei siis ole ihme, jos nykyaan kuluttajat varaavat
itse paljon matkoja Internetista, koska siten valtytaan valikasilta ja nain ollen myds ylimaaraisilta
kustannuksilta. Myos tuottajat haluavat valttya jakelutien kustannuksilta ja he haluavat saada
kuluttajilta mahdollisimman paljon suoria varauksia. Palveluiden tuottajilla onkin Internet-
sivustoillaan omia online-varausjarjestelmia. Asiakkaat voivat tdman sijaan kuitenkin varata
valmismatkan matkatoimistosta. (Verhela 2000, 42, 45.) Eivathan kaikki valttdmatta halua koota
itse matkaansa, vaan he haluavat mahdollisimman helpon loman (Brannare ym. 2005, 227). On

my0ds olemassa matkatoimistoja, joiden toiminta on pelkastaan Internetissa (Verhela 2000, 46).

243 Matkatoimistojen tuotesuunnittelu

Matkatoimistoissa tuotesuunnittelijoiden tyon kohteena ovat asiakkaille tehtavat valmiit
matkapaketit kuten seuramatkat, ryhmamatkat, kaukomatkat, messumatkat, kaupunkituotteet,
kokous- ja kongressipalvelut, incentive-matkat seka yksittaisille asiakkaille rakennetut
matkapalvelukokonaisuudet. Matkailualalla ongelmana on varsinaisen, kasin kosketeltavan
tuotteen puuttuminen. Asiakkaalle luotu mielikuva onkin matkailutuotteen tarkeimpia elementteja.
Asiakkaan mielikuvaan vaikuttavat voimakkaasti ennakko-odotukset, jotka perustuvat esitteisiin ja
muuhun markkinointimateriaaliin, aiempiin kokemuksiin, palveluntuottajan maineeseen, muiden
tekemiin matkoihin ja kertomuksiin niistd sekd matkustusmotiiveihin. Eri motiivien takia
matkustavat arvioivat matkan onnistumista eri tavoin, koska heilld on erilaiset odotukset matkalta.
Asiakkaan lopullisen mielipiteen syntyyn vaikuttavat matkan tekniset ominaisuudet, palvelu
matkan aikana seka se, miten matka vastasi odotuksia. (Verhela 2000, 93-94.)
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Tuotesuunnitelu matkatoimistossa voidaan jakaa kahteen ryhmaan sen perusteella,
suunnitellaanko tuote asiakkaan toimeksiannosta vai yrityksen omasta aloitteesta. RaatalGinniksi
kutsutussa, asiakkaan toimeksiannosta tapahtuvassa tuotesuunnittelussa, seurataan yksittaisen
asiakkaan tai asiakasryhman antamia ohjeita ja rakennetaan niiden perusteella tyydyttava
palvelukokonaisuus. Matkatoimiston valmistuotannoksi kutsutaan kaikkia matkanjarjestajan itse
suunnitelemia tuotteita. Kyseesséd voi olla niin suuri seuramatkasarja kuin yksittainen
kaupunkilomapakettikin. Valmistuotantoa markkinoidaan kuluttajille muun muassa esitteiden,
Internetin, tarjouskirjeiden ja lehti-ilmoitusten avulla. Tuotesuunnitteluprosessi on melkein
kaikissa matkatoimistoissa ja jopa matkatoimiston eri osastoilla erilaista, koska jokainen kayttaa
kyseiseen ymparistoon ja toimintaan hyvaksi havaittua mallia. Kaikki mallit kuitenkin seuraavat
suurinpiirtein samaa peruslinjaa (kuvio 2). (Verhela 2000, 94.)
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KUVIO 2. Tuotesuunnitteluprosessi matkatoimistossa (Verheld 2000, 95)

Matkatoimiston tuotesuunnitteluprosessin ensimmaisena vaiheena on asiakkaan tarpeiden

selvittaminen (kuvio 2). Matkakokonaisuuksien suunnittelu riippuu olennaisesti asiakkaiden

on ofettava

tarpeista. Suunniteltaessa matkakokonaisuutta asiakkaan toimeksiannosta,

huomioon, ettd asiakkaalla voi olla henkilokohtainen tarve matkustaa tai jokin hanen

sidosryhmastaan, esimerkiksi tyopaikka, perhe tai ystavat, voi aiheuttaa tdman tarpeen. Kun
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suunnitellaan matkailutuotteita suurelle yleisélle, on suunnittelun 1&htdkohtana markkinoiden
tarpeet. Tuotettaessa matkoja suurelle yleisdlle, voidaan markkinoiden tarpeita selvittaa
markkinointitutkimuksilla ja erilaisilla asiakashaastatteluilla. Tuotesuunnittelulla voidaan myds

jonkin verran muokata ihmisten tarpeita seké luoda ja ohjata kysyntaa. (Verhela 2000, 95-97.)

Tuotesuunnitteluprosessin  toinen vaihe on kohteiden valinta (kuvio 2). Matkatoimiston
suunnitellessa matkailupalvelua yksittaisen asiakkaan toimeksiannosta, asiakas yleensa kertoo,
mihin han haluaa menna ja minkatyyppisen matkan han on mielessaan hahmottanut. Jos asiakas
kuitenkin pyytaa esittdmaan eri vaihtoehtoja, taytyy pyrkia saamaan mahdollisimman tarkasti
tietoon matkakohteen valintaan vaikuttavat asiat: mika on matkan tarkoitus, keitd matkalle lahtee
ja niin edelleen. Kun taas valitaan kohteita omaan tuotantoon, maaraavassa asemassa ovat
asiakkaiden kulutustottumukset ja kiinnostuksen kohteet. My0s naiden maarittamisessa
kaytetdan apuna markkinointitutkimuksia ja erilaisia asiakashaastatteluja. Lisaksi alan yleisten
trendien seuraaminen mielelladn maailmanlaajuisesti, mutta vahintdan Euroopan tasolla, on
erittéin tarkeaa. (Verheld 2000, 97.) Matkatoimistot pyrkivat koko ajan tuomaan uusia kohteita
valikoimiinsa. On kuitenkin tarkeaa, ettd kohteille 16ytyy asiakkaat, ja etté kohteille on kysyntaa
pitkalla aikavalilld. (Kaleva 18.3.2011, séhkdpostiviesti) Koska uutuuskohteita valittaessa ei
valttaméattad ole aina tarjolla tutkittua tietoa, on luotettava tuotannosta vastaavien henkildiden
omaan nakemykseen ja kokemuksiin maailmalta. Tuotantosuunnittelijoiden taytyykin olla todella
ammattitaitoisia. (Verheld 2000, 72.) He saattavatkin viettdd viikkoja jossakin kohteessa ja
suunnitella parannuksia jo olemassa olevan kohteen tarjontaan (Kaijanto 22.3.2011,

sahkopostiviesti).

Kolmantena suunnitteluprosessissa on ohjelmien ja oheispalvelujen suunnittelu (kuvio 2). Myds
tassa vaiheessa, kuten kohteen valinnassakin, pohjana on joko asiakkaan toimeksianto tai
markkinoiden tarpeet ja odotukset. Prosessin neljas vaihe on yhteistydkumppanien valinta (kuvio
2). Matkatoimiston yhteisty0-kumppaneita voivat olla esimerkiksi kuljetusyhtiot kuten laiva-, lento-
tai bussiyhtiot, majoitusliikkeet, ohjelmapalveluyritykset seka ulkomaisissa kohteissa paikalliset
agentit eli incoming-toimistot tai muut vastaavat. Koska harvalla matkatoimistolla on riittavan
hyvat kontaktit eri puolille maailmaa eri kohteisiin ja tietamysta erilaisista ohjelmapalveluista,
kuljetuksista, majoituksista ja muista kohteiden palveluista, on jarkevaa kayttaa paikallisten
agenttien apua. Se on myds tehokkaampaa ja kannattavampaa kuin toimia matkatuotteita
rakentaessa omin pain. (Verhela 2000, 98-99.) On my6s olemassa matkatoimistoja, jotka hoitavat

kaikki matkaan liittyvat valmistelut itse iiman agenttia (Kaijanto 22.3.2011, s&hkdpostiviesti).
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Yritykselld voi olla kohteessa myds erilaisia yhteistydkumppaneita, joiden suositukset voivat
vaikuttaa kohteessa olevien hotellien valintaan (Vuori 29.3.2011, sahkdpostiviesti).
Matkatoimiston valitessa majoitusta valintaan vaikuttavat ensi sijassa asiakkaan toivomukset.
Asiakkaiden keskeisimpia toiveita ovat sijainti kohteessa, majoituksen laatu ja tasoluokitus seka
hinta. Toivomukset riippuvat kuitenkin matkustamisen syysta ja matkan luonteesta. Kun aletaan
tuotteistaa taysin uutta matkakohdetta, matkanjarjestajan edustaja etsii kohteesta sopivia
hotellivaihtoehtoja ja ohjelmapalveluita seka bussiyhtion, joka hoitaa matkustajien kuljetukset.
Myos uutta kohdetta tuotteistaessa valmistelut hoidetaan tavallisimmin agentin valityksella.
(Verhela 2000, 70, 72, 98-99.)

Kun matkatoimisto on selvittanyt, minka yhteistyokumppanien palveluita kannattaa kayttaa
tuotteen suunnittelussa ja raataloinnissa, on aika pyytaa tarjoukset tarjotuista palveluista (kuvio
2). Kun on saatu tyydyttava tarjous, voidaan yhteistyokumppanien kanssa tehda alustavat
varaukset ja sopimukset (kuvio 2). Alustavissa varauksissa ja sopimuksissa on aikarajat, joihin
mennessa ne taytyy vahvistaa. Naiden saatujen tarjousten perusteella paatetaan, misté osista
asiakkaan pyytama tai markkinoille tarjottava tuote rakennetaan. Seuraavana on vuorossa
tuotteen hinnoittelu (kuvio 2). Tuotteen hintaan vaikuttavat rakennettavan matkatuotteen eri osien
ostohinnat, yrityksessd maaritelty tuotteen, tuoteryhman tai osaston katetavoite seka
viranomaismaaraykset ja niihin perustuvat ulkopuoliset maksut kuten arvonliséverot,
lentokenttaverot, ja matkustajamaksut. Hintaan vaikuttavat vahvasti my6s tuotteeseen liittyva riski
ja markkinatilanne. (Verhela 2000, 98-100.)

Hinnoittelun jalkeen tuote on valmis tarjottavaksi asiakkaalle tai markkinoille, eli tehdaan tarjous
asiakkaalle (kuvio 2). Asiakkaalle raataloidysta tuotteesta tehdaan kirjallinen tarjous. Omasta
tuotannosta puolestaan laaditaan esite tai myyntikirje ja tuote markkinoidaan yrityksen strategian
mukaisesti. Yhdeksannessa vaiheessa valmis tuote myydaan ja laskutetaan kaytettavan
jakelutien kautta (kuvio 2). Matkatoimisto hoitaa matkajarjestelyt eli toisin sanoen operoi
matkatuotteen (kuvio 2). Operointiin kuuluvia tehtavia ovat muun muassa varausten vastaanotto
ja kasittely, asiakkaille 1ahetettavan materiaalin ja matkustusdokumenttien postitus, yhteydenpito
kohteeseen ja kuljetusyritykseen seka saattajapalveluiden jarjestdminen lentokentalla tai
satamassa. Kun asiakas palaa matkaltaan, on tarkeaa selvittdad hanen mielipiteensa tuotteesta ja
siihen liittyvistad palveluista. (Verheld 2000, 100-101.) Matkatoimistot kayttdvat muun muassa
asiakastyytyvaisyyskyselyja apuna selvittddkseen asiakkaiden mielipiteita. Asiakkaat saattavat

my0s kertoa kohteessa oleville matkaoppaille mielipiteitaan, jolloin on hyvin tarkeda osata
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kuunnella asiakasta ja raportoida hanen mielipiteensa eteenpain, jotta siita voisi olla hyotya
yrityksessa. (Kaijanto 22.3.2011, séhkopostiviesti.) Jalkiseurannasta saatuja tietoja voidaan
kayttaa tuotteiden jatkosuunnittelun pohjana (kuvio 2) (Verhelda 2000, 100-101).
Matkatoimistoissa mietitédn myds, kannattaako aiempia tuotteita siséllyttaa seuraavan
lomakauden tarjontaan. Tassakin asiakkaiden mielipiteet ovat avainasemassa ja lisaksi myds
tuotteen myynnin kehitysté seurataan ja lomakauden lopussa tehdaan kannattavuuslaskelmia eri

matkakohteista. (Kaijanto 22.3.2011, sahkopostiviesti.)

Valmiin matkatuotteen tulisi pysya markkinoilla mahdollisimman kauan, koska jo siihen mennessa
kun tuote on saatu markkinoille, siihen on kulutettu paljon padomaa muun muassa henkilo-,
matka- ja markkinointikustannuksiin ja aikaa joskus jopa parikin vuotta. Onkin tarkeaa kehitella jo
olemassa olevaa tuotetta. Taman niin sanotun jatkuvan tuotesuunnittelun tavoitteena on tehda
vanha tuote houkuttelevammaksi ja saada se nain ollen pysymaan markkinoilla. Tuotetta
uudistamalla saadaan aikaan markkinoille uudentuntuinen tuote ilman, etta tarvitsisi alkaa kayda
koko tuoteprosessia uudelleen lapi. Tuotekehitys ja tuotteen uudistaminen on tuttua etenkin
vanhojen seuramatkojen, kaupunkikohteiden ja kiertomatkojen kohdalla. Kun hyvéksi havaittuun
perustuotteeseen vaihdetaan osia, saadaan siitd helposti houkuttelevampi. (Verhela 2000, 101-
102.)

2.5 Majoitusliikkeet

Majoitusliike tarjoaa asiakkaille yleensa erilaisia palvelupakettaja. Naméa paketit voivat koostua
esimerkiksi majoitus-, ravitsemis-, ohjelma- ja kokouspalveluista. Majoitusliikkeet voidaan jakaa
hotelleihin, joihin kuuluvat myds motellit, matkustajakoteihin ja taysihoitoloihin, retkeilymajoihin,

lomakyliin seka muihin majoitusliikkeisiin. (Brannare ym. 2005, 10-11.)

Hotelli on majoitusliike, joka tayttaa korkeat vaatimukset, ja jonka yhteydessa on yleensa
ravintola ja muita palveluja kuten kokoustilat. Hotellit voidaan edelleen jaotella muun muassa
tason, koon, sijainnin tai kohderyhman mukaan. Jos hotelli luokitellaan tason mukaan, voidaan se
luokitella joko kansallisesti, kaupallisesti tai kansainvalisesti. Kansallinen luokitus on
maakohtaisten arviointikriteerien perusteella tehty luokitus. Kaupallisessa luokituksessa taasen
luokituksen laatijoiden omat laatuvaatimukset ovat arvoinnin pohjana. Niin sanottu hotellien

tahtiluokitus on International Hotel Associationin ja World Tourism Organizationin yhdessa

22



laatima kansainvalinen hotelliluokitus. Sitd noudatetaan |8hes kaikkialla maailmassa.
Tahtiluokituksessa annetaan yhdesta viiteen tahted hotelleille. Viiden tahden hotellit ovat
luokituksessa laadukkaimpia varuste- ja palvelutasoltaan. Koon mukaan luokiteltaessa on
olemassa megahotelleja, joissa on yli tuhat huonetta, suuria hotelleja, joissa on yli 300 huonetta,
keskisuuria hotelleja, joissa on 50-300 huonetta ja pienia hotelleja, joissa on alle 50 huonetta.
Sijaintiluokituksessa majoituslikkeet voidaan jakaa loma-, keskusta-, |&hid-, maaseutu-,
lentokentta- ja tienvarsihotelleihin. Hotellin sijainti onkin yksi tarked kriteeri, joka vaikuttaa
asiakkaan paatokseen hotellin valinnassa. Kohderyhman perusteella hotellit voidaan jakaa muun
muassa likemieshotelleihin, kylpyldihin ja erilaisiin  kuntoutuskeskuksiin, budjetti- eli
saastohotelleihin, asuntohotelleinin, Bed and Breakfast —majoitusliikkeisiin, gasthauseihin,
lomahotelleihin, welness-hotelleihin ja design-hotelleihin. Asuntohotelleissa asiakkaat majoittuvat
hotellin pidemmaksi aikaa esimerkiksi keikkatyon takia. Gasthausit, jollainen my0s taman
opinnaytetyon yhteistyoyritys on, ovat pienid ja persoonallisia hotelleja, joissa isantavaki
osallistuu asikkaiden palvelemiseen yhdessa henkilokunnan kanssa. Naille hotelleille ominaista
on myds yksityisyrittajyys, kodikkuus, ja asikkaan yksildllinen ja henkildkohtainen palvelu.
Welness-hotelleissa asikkaan kehon ja mielen hyvinvointi on padosassa. Design-hotelleissa on

kiinnitetty erityistd huomiota ympariston esteettisyyteen. (Brannare ym. 2005, 11-13.)

Kuten muissakin palvelualan yrityksissa, myds majoitusliikkeissa, asiakas tulisi saada tietoiseksi
yrityksen olemassaolosta. Majoitusliikkeistd saakin nykyaan hyvin tietoa eri lahteista, esimerkiksi
lehdista, esitteistd, matkailuoppaista, matkatoimistoista, varaamoista, matkailutoimistoista,
paikallisista ja alueellisista matkailuorganisaatioista, Internetistd, televisiosta, radiosta, tuttavilta ja
yrityksen henkilokunnalta. Vaikka tietoa onkin paljon tarjolla, ei se aina ole helposti saatavilla,
koska majoituslikkeiden myyntitoiminta on hajanaista ja yrityksilla on vajavainen valmius
tiedottamistoimiin.  Tietotekniikan jatkuvan kehittymisen ansiosta on kuitenkin onnistuttu
aikaansaamaan melko kattavia jarjestelmia sekd Suomessa etta kansainvalisella tasolla.
Matkailualalla onkin kattavia verkostoja, joita kutsutaan matkailun jakelutieksi tai jalleenmyyjiksi.
Taman jarjestelman avulla on tarkoitus tehostaa myyntityota ja tuotteiden saatavuutta. Jakelutie
tai jalleenmyyjaverkosto perustuu siis tuotteiden saatavuuteen. Tama tarkoittaa siis sita, etta
asiakkaat saavat tarvitsemansa ja haluamansa palvelut mahdollisimman helposti oikeaan aikaan
ja oikeassa paikassa. Majoitusliikkeen tehtavana on valita jakelutiet, joita pitkin tuotteet saadaan
valitulle kohderyhmalle mahdollisimman kustannustehokkaasti. Yrityksen ei kannata turvautua
vain yhteen jakelutievalintaan, vaan olisi hyva valita omat jakelutiet jokaiselle tuotteelle ja

asiakasryhmalle. (Brannare ym. 2005, 72, 95-96.)
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Jakelutiet voidaan jakaa kahteen eri ryhméén eli suoriin ja epasuoriin jakeluteihin. Suorassa
jakelutiessa tuottaja itse myy tuotteen suoraan kuluttajalle tai toiselle tuottajalle. Epasuorassa
jakelutiessa tuottaja myy ensin tuotteensa valittajalle, joka myy sen edelleen joko kuluttajille tai
toisille tuottajille. Suurin osa majoitusliikkeen asiakkaista tulee vield suoran jakelutien kautta,
mutta valittajien merkitys on kuitenkin kasvanut tekniikan kehittymisen myota. (Brannare ym.
2005, 96.)

Yleisimpia majoitusliikkeiden kayttamia jakeluteita ovat kotimaiset ja ulkomaiset matkanjarjestajat,
matkatoimistot, incoming-toimistot, tukkuostajat ja agentit, varaamot, likenneyhtiot, alueelliset ja
paikalliset matkailuorganisaatiot seka elektroniset jakelutiet. Jalleenmyyntityon kannalta
merkittavimpia yhteistyotahoja majoitusliiketoiminnassa ovat matkanjarjestajat ja matkatoimistot.
Myos incoming-toimistojen kayttd on mahdollista. Tukkuostajat ovat matkanjarjestajien
tuotantoneuvottelijoita, jotka toimivat yleensa matkailun suurissa kohdemaissa. Tukkuostajat
varaavat huoneita valittddkseen niitd edelleen matkanjarjestdjille, matkatoimistoille ja
likenneyhtidille. Myos agentit tekevat sopimuksia matkanjarjestajien ja matkatoimistojen kanssa.
(Brannare ym. 2005, 97.)

Keskusvaraamot ovat majoituslikkeiden omia myyntiorganisaatioita. Ne voivat olla joko
ketjukohtaisia tai majoituslikkeiden yleisia yhteisid varaamoja. Hotelliketjujen omat
keskusvaraamot ovat usein linkitettyind mys lentoyhtididen varausjarjestelmiin, jolloin asiakkaan
on helppo varata yhta aikaa seka lento etté hotelli. Alueellisia ja paikallisia varaamoja on yleisesti
matkailukeskuksissa. Myds kunnallinen matkailutoimi  voi toimia jakelutiena, jolloin
matkailutoimistot valittavat tietoa alueen matkailupalveluista ja ne voivat tehdd myos varauksia

asiakkaan puolesta. (Brannare ym. 2005, 97-98.)

Liikenneyhtioilla, eli lento-, laiva-, juna- ja linja-autoyhtidilla, on seka omaa matkatuotantoa etta
varsinaista matkatoimistotoimintaa. Niiden myyntituotteeseen kuuluvat yleensa kuljetuspalvelut,
mutta sen lisaksi yritykset voivat myyda myds matkailijan tarvitsemia muita palveluita. Alueellisen
matkailun kannalta yhteisty0 liikenneyhtididen kanssa voi olla erittainkin tarkeaa, koska
molemmat osapuolet hyotyvat siita, matkailjamaarat kasvavat ja asiakkaiden tyytyvaisyys
paranee. Monet ryhmé&matkailijat kulkevat linja-autolla ja yha useammin linja-autoyhtiét toimivat

my6s majoitusliikkeiden jakelukanavana. (Brannare ym. 2005, 98.)
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Elektroniset jakelutiet ovat eritasoisia tietojarjestelmid, joita yhdistavat verkot. Niiden tietoja
voidaan nopeasti paivittda ja niitd on helppo kayttda. Seka yksityishenkilot etté yritykset voivat
Internetin avulla tehd& varauksia matkailuyrityksistd ja majoitusliikkeistd. Yhtenaisen
varausverkoston luomisessa on ongelmana se, ettd kansainvalisellakin tasolla on paljon pienia
majoitusliikkeita, joilla ei valttaméatta ole mahdollisuuksia osallistua naihin jarjestelmiin. Alueelliset
organisaatiot ovatkin olleet suurena apuna naille yrityksille, koska ne ovat voineet keréata
alueensa palvelut kokonaisuuksiksi ja saada nain pienetkin yritykset mukaan kansallisiin ja
kansainvalisiin verkkoihin. (Brannare ym. 2005, 98-99.) Kaikki matkailualan yritykset eivat ole
vield kehittaneet Internet-sivujaan niin pitkélle, ettd asiakas voisi sieltd suoraan varata
tarvitsevansa palvelun. Palveluiden tarjoajien kotisivut voidaankin jakaa viiteen eri rynmaan. Niin
sanotut informatiiviset kotisivut ovat sellaiset, joista kuluttaja voi hakea tietoa tuottajan
tarjonnasta. Interaktiivisilla kotisivuilla kuluttajat voivat niin sanotusti keskustella sivujen yllapitajan
kanssa. Tasta hyva esimerkki on muun muassa tarjouspyynnon jattaminen kotisivujen kautta.
Tallgin yllapitaja saa tarjouspyynnon sahkopostiinsa, jonka jalkeen han voi vastata kuluttajalle.
Kolmantena vaihtoehtona on varausmahdollisuuden tarjoaminen kotivuilla. Yleensa sivuilla on
valmis varauslomake, jonka kuluttaja tayttaa. Tamén jalkeen virkailija vielda viimeistelee
varauksen. Seuraavan tason kotisivuilla asiakas voi myds maksaa varaamansa palvelut. Maksun
voi suorittaa joko suoraan oman verkkopankin kautta tai antamalla luottokortin numeron.
Pisimmalle viedyssa palvelussa koko ostoprosessi hoidetaan alusta loppuun asti sahkoisesti:
tuotteiden  esittely, lisdtietojen  saaminen, varaus, ftilaus, vahvistus, maksu ja

matkustusdokumenttien toimittaminen. (Verhela 2000, 46.)

Erilaisilta jakelukanavilta edellytetddn myds yhteyksia muihin matkailijan tarvitsemiin palveluihin,
koska matkailijat kayttavat oleskelunsa aikana muitakin kuin vain majoituspalveluita. Asiakas
haluaakin  paketin, jossa on monipuolista tietoa tarjonnasta.  Tulevaisuudessa
majoitustoiminnassa korostuukin yhd enemman tuotekokonaisuuden suunnittelu. Tata ovat
perinteisesti harjoittaneet matkanjarjestajat ja matkatoimistot. Nykyaan matkailijat ovat aktiivisia ja
omatoimisia, mutta he haluavat kuitenkin saada asiat helpolla. (Brannare ym. 2005, 99.)

2.6 Itavalta suomalaisten matkakohteena

Taman opinnaytetyon yhteistyoyrityksena on siis Itavallassa sijaitseva majatalo, joka haluaa

suomalaisia asiakkaita. Taman vuoksi on tarkeaa tietaa, millaisia ovat ne suomalaiset, jotka
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matkustavat Itdvaltaan. Tassa luvussa kasitellaan tatd asiaa kolmen matkatoimistossa

tydskentelevan henkildn ndkemysten perusteella.

Suomessa toimivien suurempien matkatoimistojen Itavallan matkojen tarjonta on suhteellisen
pientd. He kuitenkin tarjoavat matkoja seka kesé- etta talvikaudella ja molempina kausina kysynta
on suurinpiirtein sama. (lite 1) (Kaleva 18.3.2011, sahkdpostiviesti.) On myds olemassa
matkatoimistoja, jotka ovat erikoistuneet jarjestamaan alppimatkoja. Naiden matkatoimistojen
keskuudessa Itavalta on ehdottomasti suomalaisten asiakkaiden suosituin kohde. Myds
alppimatkojen jarjestajat tarjoavat matkoja Itavaltaan seka kesa- etta talvikaudella, mutta heidan
mukaansa talvikauden kysynta ylittaa selvasti kesakauden kysynnan. Jopa 80 prosenttia heidan
matkoistaan jarjestetaan talvikaudella. (liite 1) (Kaijanto 22.3.2011, sahkopostiviesti.) Kolmannen
matkatoimiston edustajan mukaan heidan ltavallan matkailu on suunnattu 1&hinnd paakaupunki
Wieniin. He jarjestavat kuitenkin my6s ryhmamatkoja maaseudulle kesaisin asiakkaiden toiveiden
mukaan. (liite 1) (Vuori 29.3.2011, sahkdpostiviesti.)

Suuren matkatoimiston mukaan suomalaiset, jotka matkustavat Itavaltaan, ovat tyypillisesti noin
26-45-vuotiaita. Naiden lisdksi on myds elakelaisia ja lapsiperheita. (liite 1) (Kaijanto 22.3.2011,
sahkopostiviesti.) Pienemmassa matkatoimistossa asiakaskuntaan kuuluu yleensa yli 50-vuotiaita
henkildita, jotka matkustavat Itavaltaan ammatillisen tai harrastuksellisen kiinnostuksen takia (liite
1) (Vuori 29.3.2011, sahkopostiviesti). Suomalaiset toivovat Itdvaltaan matkustaessaan muun
muassa luontoa, liikuntaa, Keski-Euroopan kulttuuria, hyvaa ruokaa, Wienin nahtavyyksia, hyvia
laskettelurinteita ja hiihtolatuja, kivaa yhdessdoloa, vauhdikasta after skitd seka hyvia
opaspalveluita rinteessa. Pienehkot alppikylat, joissa on kuitenkin monipuolisesti tekemista, ovat
suosituimpia kohdetyyppeja ltavallassa suomalaisten keskuudessa. Itavaltalaistyyppiset hotellit
ovat nykyaan suosituimpia hotelleja ja ynd enemman suomalaiset suosivat neljan tai kolmen
tahden luokituksen saaneita hotelleja tai pensionaatteja, kun vasta 1990-luvulla suosituimpia
olivat kahden tahden pensionaatit. (lite 1) (Kaijanto 22.3.2011, sahkopostiviesti; Kaleva
18.3.2011, sahkopostiviesti; Vuori 29.3.2011, sahkopostiviesti.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on  yksi  markkinoinnin  kilpailukeinoista eli osa niin sanottua
markkinointimixia. Muita markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, palvelu, hinta, jakelukanava ja
henkilosto. Markkinointiviestinta voidaan maaritella asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja
vahvistamiseen liittyvaksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti
tuotteen tai palvelun myyntiin. Markkinoilla on tarjolla yha enemman tavaroiden lisaksi
aineettomia palveluja. Palveluille ominaista on, ettd ne kulutetaan ja tuotetaan asiakkaan ja
yrityksen  valisessa vuorovaikutussuhteessa. Taman takia viestinnélla on palvelujen
markkinoinnissa suuri rooli. (Isohookana 2007, 35, 63.) Tassa luvussa perehdytaan siihen, mita
markkinointiviestinnan keinoja on olemassa. Lisaksi tarkastellaan, miten markkinointiviestintaa

suunnitellaan.

3.1 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan haasteena on osata valita kulloinkin kohderyhman parhaiten tavoittava
viestintdkanava siten, ettd asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tehokkaasti ja
tuloksellisesti. Markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilékohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu,
mediamainonta, suoramainonta, myynninedistdminen, tiedottaminen ja verkko- ja mobiiliviestinta.
Henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu ovat niin sanottua valitontd kanssakaymista
asiakkaan kanssa. Mediamainonta on puolestaan massaviestintdd ja suoramainonta
kohdennettua massaviestintaa. Myynninedistamisella pyritddn tukemaan henkilokuntaa ja
jakelukanavaa seka vaikuttamaan loppukayttajaan. Tiedottamisella ollaan yhteydessa
asiakkaisiin ja sen merkitys korostuu muutositlanteissa. Verkkoviestinnassa vahvuuksia ovat
runsaan tiedon jakaminen, mahdollisuus luoda valiton vuorovaikutussuhde kohderyhman kanssa
sekamahdollisuus kehittaa erilaisia verkkoyhteisja. Mobiiliviestintd puolestaan tavoittaa
kohderyhmansa ajasta ja paikasta riippumatta, henkilokohtaisesti. (Isohookana 2007, 64, 131.)

Riippuen yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista ja niiden elinkaaren vaiheesta, painotetaan
eri markkinointiviestinnan osa-alueita ja paatetaan, millainen markkinointiviestintdmix on paras
vaihtoehto strategisesti perusteltuna. Joillakin toimialoilla toimii parhaiten henkildkohtainen

myyntityd ja asiakaspalvelu, jota tuetaan myynninedistamiselld. Joidenkin tuotteiden kohdalla
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taasen on parempi kayttdd mediamainontaa, jota tuetaan myynninedistamiselld. Ei siis ole
olemassa vain yhté ja oikeaa ratkaisua valittaessa markkinointiviestinnén keinoja. Markkinoijan
tulisikin osata valita néisté keinoista parhaimmat kulloisenkin tilanteen mukaan, jotta saataisiin
aikaan tehokkain kokonaisuus. Yksittaisten keinojen valintaa tulisikin miettia tarkasti ja niiden
kayttd perustella huolellisesti, koska jokaisen keinon suunnittelu ja toteutus vaatii yritykselta
rahaa. (Isohookana 2007, 132.) Seuraavaksi kuvataan tarkemmin eri markkinointiviestinnan
keinoja. Verkko- ja mobiiliviestinta on esitelty omassa alaluvussaan, koska sen merkitys tassa

opinnaytetydssa tulee olemaan suurempi kuin muiden markkinointiviestinnan keinojen.

3141 Henkilékohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, jossa myyja auttaa
asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanelle sopivimman tuotteen tai palvelun. Henkilokohtaisen
myyntitydn lahtékohtana on asiakkaan ja hanen tarpeidensa tunteminen ja myyjan tehtavana on
selvittaa ja tunnistaa nama ongelmat ja tarpeet seka kertoa, miten hanen edustamansa yrityksen
tuotteet tai palvelut voisivat ratkaista nama ongelmat. Henkilokohtainen myyntity0 ei kuitenkaan
ole pelkastaan yksittainen myyntitilanne, vaan se tulee nahda pitkajanteisena asiakassuhteen
luomisen, yllapitdmisen ja vahvistamisen kannalta. Vaikka henkilokohtainen myyntityo onkin
tehokasta, ei se sovellu suurille joukoille markkinoitaessa. Koska myyntityo vaatii paljon aikaa, se
on hyvin intensiivista, se vaatii organisaatiolta paljon resursseja ja se tulee kalliiksi, vaatii se myos

muiden markkinointiviestinnan keinojen tukea. (Isohookana 2007, 133.)

Asiakaspalvelutilanteissakin kohdataan asiakas henkildkohtaisesti. Myyntihenkildsto tekee paljon
asiakaspalveluty6td, mutta sita tekevat myos monet muut yrityksen henkilét, kuten koko myynti ja
markkinointiosasto, tuotanto, IT, taloushallinto, kuljetuksesta ja asennuksesta huolehtivat henkilot
seka neuvonta. Kaikki henkil6t, jotka ovat asiakkaan kanssa tekemisissé ennen ostopaatoksen
tekoa, sen aikana tai sen jalkeen, ovat osa asiakaspalveluty6td, joka vaikuttaa asiakkaan
kokemaan kokonaislaatuun, tuote- ja palvelumielikuvaan seka yrityskuvaan. Tietotekniikan myota
osa asiakaspalvelutehtavista on siirtynyt tietokoneiden hoidettaviksi. Tamé edellyttaa yritykselta

hyvia ja toimivia jarjestelmia. (Isohookana 2007, 138-139.)
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31.2 Mediamainonta

Mediamainonta koostuu eri mainosmedioista: ilmoittelumainonnasta, johon kuuluvat mainonta
sanoma- ja aikakauslehdissa seka ilmaisjakelulehdissa, televisio-, radio- ja elokuvamainonnasta
sekd ulko- ja likennemainonnasta, jotka kasittdvat kaiken ulkona olevan mainonnan.
Mediamainonta sopii yrityksen markkinointiviestinnan keinoksi silloin, kun tuotteen tai palvelun
kayttajia ja ostopaatdksen tekijditd on paljon. Mediavalinnalla pyritadn saavuttamaan oikeat
ihmiset oikeaan aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti. Voidaan valita joko vain yksi
mainosmedia tai useamman median sekoitus. Naiden valittujen medioiden tulee pystya

valittamaan sanoma kohderyhmélle tavoitteen mukaisesti. (Isohookana 2007, 139-141, 144.)

Mainonnalla voidaan pyrkia informoimaan, suostuttelemaan, muistuttamaan tai vahvistamaan jo
tehtya ostopaatosta. Informoivan mainonnan tavoitteena on saada uuden tuotteen tai palvelun
olemassaolo tai jo olemassa olevan tuotteen uudet ominaisuudet ihmisten tietoisuuteen.
Suostuttelevalla mainonnalla pyritaan siihen, etta tuotetta tai palvelua kohtaan syntyy kiinnostus,
sita pidetaan parempana, siitd vakuututaan ja se ostetaan. Muistutusmainonnassa tavoitteena on
tuotteen tai palvelun uudelleen ostaminen. Ostopaatdsta vahvistavan mainonnan tavoitteena on

vakuuttaa, etta tehty ostopaatos oli hyva. (Isohookana 2007, 141.)

313 Suoramainonta

Suoramarkkinointi tarkoittaa markkinointikanavia, joiden kautta tuote tai palvelu markkinoidaan
suoraan asiakkaalle. Suoramainonta on yksi suoramarkkinoinnin kanavista, joita ovat myos
luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio, automaatit seka@ verkko- ja
mobiilimainonta. Suomen Suoramarkkinointiliitto jakaa suoramarkkinoinnin sen mukaan, onko
kyseessa viestintakanava eli media vai myyntikanava. Suoramarkkinointimedioita ovat taten
muun muassa suoramainonta ja muu palautemainonta kuten kuponki-ilmoitus. Myyntikanavia
puolestaan ovat muun muassa postimyynti, suoramyynti, puhelinmyynti ja sahkdinen
kaupankaynti. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada valiton yhteys markkinoijan ja
kohderyhman vélille. Kanava toimii siis sekd viestintd- ettd myyntikanavana. Tietotekniikan
kehittymisen ansiosta markkinointia ja viestintaa voidaan toteuttaa entistd kohdennetummin.
Suoramarkkinoinnilla pyritdan tuotteen tai palvelun ostoon tai lisatietojen hankintaan tai yrityksen

yhteydenottoon tai muuhun sellaiseen. (Isohookana 2007, 156-157.)
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Suoramainonnalla tarkoitetaan mainosten toimittamista  kontrolloiduin  jakeluin  valitulle
kohderyhmélle. Sen tavoitteena on oston tai muun palautteen saaminen. Suoramainonta voi
toimia sellaisenaan yksinkin, mutta usein siihen liittyy eri vaiheita. Ensin lahetetadén teaser, sitten
varsinainen lahetys ja sen jalkeen vield muistutus. Suoramainontaa voidaan myds tehostaa tai

taydentaa esimerkiksi telemarkkinoinnilla. (Isohookana 2007, 157, 159.)

3.1.4  Myynninedistaminen

Myynninedistamisesta kaytetaan usein myods nimityksid menekinedistaminen ja SP eli sales
promotion. Myynninedistdmisen tavoitteena on lisatd myyntia ja toisaalta vaikuttaa kuluttajien
ostohalukkuuteen, mutta myds lisata jakeluportaan ja myyjien resursseja ja halua myyda
yrityksen  tuotteita  tai  palveluita.  Myynninedistamiselld  tdydennentddan  muita
markkinointiviestinnan keinoja. Kohderymind myynninedistdmisesséa ovat myyntihenkildstd,
jakelutie ja asiakkaat. Henkilokohtaista myyntity6ta tuetaan ja asiakkaita kannustetaan ostoihin.
Myynninedistamisella pyritaan siihen, etta myyntihenkilokunta ja jakeluportaan eri jasenet ovat
kiinnostuneita yrityksen tuotteiden tai palveluiden myynnista, tietavat niiden ominaisuuksista ja
ovat motivoituneita tarjoamaan niita. (Isohookana 2007, 161-162.)

Omaan myyntihenkilokuntaan kohdistuvaa myynninedistamista voivat olla muun muassa erilaiset
koulutukset, myyntikilpailut, myyntikokoukset ja myynnin tukimateriaalien kayttd. Nama keinot
patevat myos yrityksen jakelutiessa mukana olevaan henkilostoon. Lisaksi jakelutien tukemisessa
voidaan kayttaa muun muassa liikkeenjohdollista tukea, markkinointitukea ja erilaisten
jalleenmyyjaalennusten kayttoa. Kuluttajin kohdistuvassa myynnin-edistamisessa kaytetaan
keinoina muun muassa erilaisia hintatarjouksia, tuotenaytteita, pienia kaupanpaallisia seka
kilpailuja ja arpajaisia. Muita myynninedistamiskeinoja ovat messut, sponsorointi, erilaiset
tapahtumat, ambient desing, ambient media ja sissimarkkinointi. Ambient designissa viesteja ja
informaatiota valitetaan aanten, tuoksujen, varien, makujen, valojen ja kosketuspintojen kautta.
Ambient medialla taasen tarkoitetaan ympariston hyddyntamistd markkinointiviestinnan mediana.
Sissimarkkinoinnilla, eli guerilla marketingilla, tarkoitetaan erikoista markkinointia, jossa pyritaan
saamaan huomiota mita erilaisemmilla keinoilla. Sissimarkkinointia nakee epéatavallisissa
paikoissa ja tilanteissa, ulkona tai sisalla. Siind markkinointitapahtuma on aina ainutkertainen,
minka vuoksi sita ei voida toistaa. (Isohookana 2007, 162-166, 168, 170, 172, 174-175.)
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3.1.5 Tiedottaminen

Teidottamisella osana markkinointiviestintaa tarkoitetaan tiedotustoimintaa, joka koskee yrityksen
tuotteita tai palveluita. Talloin painopiste on tuote- ja palvelutiedottamisessa, joka kohdistuu
asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteistydkumppaneihin ja muihin ostopaatokseen vaikuttaviin
kohderyhmiin. Tiedottamiseen siséltyy uusista tuotteista tai palveluista tai olemassa olevien
tuotteiden kehityshankkeista kertominen sek& muutoksista tai muista kohderyhman kannalta
tarpeellisista ja mielenkiintoisista asioista tiedottaminen. Tiedotustoiminta voi olla joko yrityksen
omaa tiedotustoimintaa, jossa yritys itse paattdd kohderyhmén, sanoman, ajoituksen ja niin
edelleen, tai julkista tiedottamista, jolloin yrityksen tiedotustoiminta kohdistuu mediaan ja

toimittajiin, jotka toimivat yrityksen viestin valittajina. (Isohookana 2007, 176-177.)

Tiedottamisen tavoitteena on vaikuttaa tunnettuuteen ja myyntiin ja sen tehtavana on lisata tietoa
ja vaikuttaa positiivisesti niihin mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmalla on yritysta ja sen
tuotteita tai palveluita kohtaan. Tiedottaminen sopiikin hyvin muiden markkinointiviestinnan
keinojen tueksi tietoisuuden ja tunnettavuuden luojaksi ja vahvistajaksi asiakassuhteen kaikissa
eri vaiheissa. Tiedottamisen keinoja ovat muun muassa asiakaslehti ja muut asiakkaalle
suunnatut julkaisut, tiedote ja uutiskirje, asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet kuten
tuotelanseeraukset, asiakkaiden muistamiset ja lahjat, julkisuus, uutiset tuotteista ja palveluista
seka tuotteita ja palveluita esittelevat Internet-sivustot. (Isohookana 2007, 177.)

3.2 Verkko-, mobiili- ja sahkopostiviestinta

Verkko-, mobiili- ja sahkdpostimainonta on yksi markkinointiviestinnan keino, mutta liséksi se on
my0s osa digitaalista markkinointia. Digitaalinen markkinointi on digitaalisessa muodossa
esitettya tai digitaalisessa mediassa tehtya markkinointia. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen
2006, 15; Tulos, hakupaiva 28.3.2011.)

3.21 Verkkomainonta
Kuten kaikki muukin markkinointiviestinta, tulee myos Internetin kayttd markkinoinnissa perustella

yrityksessa. Kun on perusteltua valita Internet yhdeksi markkinointiviestinnan kanavaksi, tulee

seuraavaksi valita eri keinot. Naité keinoja ovat muun muassa brandisivustot, kampanjasivustot,
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banneri, interstitiaali, advertoriaali, hakukonemarkkinointi,  hakukonemainonta  seka
verkkosponsorointi ja tuotenakyvyys. Brandisivuston tehtdvana on esitella tuote tai palvelu niin,
ettd se herattdd mielenkiintoa, rakentaa brandia ja saada aikaan myyntia. Kampanjasivuston
tehtdvana on puolestaan vauhdittaa myyntia. Banneri, eli toiselta nimeltddan mainospainike tai
bannermainos, on yleinen verkkomainonnan muoto. Sen tehtdvana on saada kayttaja
klikkaamaan mainosta ja siirtymaan kyseisen yrityksen verkkosivuille. Banneri voi olla myds
animoitu, jolloin mainoksen liikkeelld heratetdan huomiota ja kiinnostusta kayttajassa.
Interaktiivisella bannerilla puolestaan voidaan mahdollistaa vuorovaikutus bannerin sisalla.
Interstitiaali, eli toiselta nimeltddn webspot tai mainoskatko, ilmestyy yhtakkisesti kayttajan
ruudulle. Niissa on usein liikkuvaa kuvaa ja aanta, jolloin se muistuttaa lahes televisiomainosta.
Advertoriaalissa on journalistisesti toimitettua aineistoa, tekstia ja kuvaa, ja sen avulla voidaan
antaa yksityiskohtaisempaa tietoa kuin esimerkiksi bannerilla. Advertoriaali voi olla esimerkiksi
sivun latauksen yhteydessa ilmestyva pop-up-ikkuna. Verkkosponsoroinnissa yritys tekee
sopimuksen verkkopalvelua tarjoavan organisaation kanssa. Talloin yritys toimittaa omaa sisaltéa
osaksi verkkopalvelun sisallontarjontaa ja sponsoroija voi esiintya joko kaikilla sivuilla tai vain
jossain sen osassa. Yritys voi ostaa myds tuotenakyvyytta palveluntarjoajan verkkosivuilta, jolloin
mainostajan tuote tai palvelu sijoitetaan sovittuun paikkaan sisallon yhteyteen. Sisalléssa voi olla
my0s linkki mainostajan verkkosivuille. Tuotteet voivat olla joko kuvina tai esiintya tekstin
yhteydessa. (Isohookana 2007, 261-263.)

Hakukone on Internetissa olevan palveluntarjoajan, kuten Googlen tai Microsoftin, yllapitama
Internet-pohjainen verkkopalvelu, jonka kautta voidaan etsia tietoa muista Internet-sivustoista.
Hakukoneet jaetaan kolmeen eri ryhmaan: bottipohjaisiin, hakemistopohjaisiin ja
hybridihakukoneisiin. Bottipohjaisia hakukoneita ovat esimerkiksi Google ja Yahoo, joissa
automatisoidut sovellukset keraavat tietoa hakuun kuuluvista sivuista. Hakemistopohjaisissa
hakukoneissa ihmiskayttajat lisaavat niihin tietoa hakuun kuuluvista sivustoista. Naista
esimerkkeina ovat muun muassa maksulliset yrityshakemistot. Kolmas hakukonetyyppi, eli hybridi
hakukone, muodostaa tuloksensa hyodyntamalla seka automaattisesti kerattya ettd manuaalisesti
lisattya informaatiota. (Koulutus- ja konsultointipalvelu KK Mediat 2008, hakupaiva 26.3.2011.)
Suomen suosituin ja kaytetyin hakukone on Google ja se onkin varmin tapa tavoittaa suomalaiset
Internetin kayttajat. Reilusti yli 90 prosenttia suomalaisista Internetin kayttajista kayttdaa Googlea
ensisijaisena hakukoneena. Kayttajat kayttdvat Googlea ensisijaisesti informaatiohakuihin.

Toisella sijalla ovat tuotteet ja palvelut ja viihde kolmannella sijalla. (Leino 2011, 111-113.)
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Suomessa tehdaan paivittdin yli viisi miljoonaa hakua hakukoneiden avulla. Siksi
hakukonemarkkinointi onkin nykypaivana suosittua, koska se on helppo keino tavoittaa suuri
joukko. (Merisavo ym. 2006, 158.) Hakukonemarkkinointi koostuu hakukonemainonnasta ja
hakukoneoptimoinnista. Hakukonemainonta on maksullista tekstimainontaa ja siind ostetaan
nakyvyyttd joukolle avainsanoja, joita Internetin kayttaja kirjoittaa hakukoneen hakukenttaan.
Talléin mainos naytetaan hakuvastausten yhteydessa sponsoroituna linkkina. (Leino 2010, 111-
112.) Hakukoneoptimoinnissa hakukoneelle ei makseta sivujen nakyvyydesta, vaan verkkosivut
suunnitellaan niin, ettd hakukone sijoittaa sivun mahdollisimman korkealle hakutuloksissa, ja etta
sivut houkuttelevat kayttdjia klikkaamaan niitd. (Raittila 2011, hakupéiva 26.3.2011.) Tama
onnistuu verkkosivujen koodien ja sisallon suunnittelulla tai muokkaamisella (Merisavo ym. 2006,
158). Optimoitavaksi valitaan sellaisia sanoja, joiden arvioidaan tuovan arvokkaita kavijoita
sivuille. Hakukoneoptimoinnilla pyritdédn padsemaan hakutuloksissa kymmenen parhaan
joukkoon, koska vain harva jatkaa tulosten selausta hakukonesivuston toiselle sivulle.
Hakukoneoptimointi myos tekee sivut niin sanotusti hakukoneystavallisiksi, jolloin sivuston sivut
sijoittuvat paremmin myds odottamattomilla hakusanojen yhdistelmilla. (Raittila 2011, hakupaiva
26.3.2011.)

Nykypaivana yrityksilla on verkkomainonnassa mahdollisuus jakaa omaa informaatiotaan omien
sivustojen ulkopuolella ja ulkopuolelle muutenkin kuin bannereiden muodossa. Néita jakamisen
tydkaluja ovat muun muassa RSS, Widget, blogit, webcastit, podcastit seké erilaiset sosiaaliset
mediat, kuten Facebook ja Twitter. Jakaminen Internetissa on 2010-luvun markkinoinnin
keskeisimpia ominaisuuksia. Koska kéayttajat eivat aina 16yda yrityksen nettisivuille, taytyy
yrityksella olla kohdeyleison tavoittamiseksi kaytosséan tyokaluja viestien jakamiseen. (Leino
2010, 210-222.)

3.2.2  Mobiilimainonta ja sdéhkdpostimainonta

Mobiililaitteita ovat laitteet, jotka on suunniteltu mukana kannettaviksi, ja jotka soveltuvat tiedon
kasittelyyn tai langattomaan tiedonsiirtoon. Tallaisia laitteita ovat muun muassa matkapuhelimet,
kannettavat tietokoneet ja sykemittarit, joihin on integroitu tietokone. Mobiilimainonta on taten
mainontaa, joka kayttdd mediana mobiilia laitetta. Yleisimmin mobiilimainonnan valineena
kaytetaan matkapuhelimia. Mobiiliviestinndssa on mahdollista lahettaa teksti-, kuva- ja
aaniviesteja seka erilaisia multimediaviesteja. (Isohookana 2007, 265.) Naiden lisaksi

mobiilimainontaa ovat myos markkinoijan omat mobiilisivustot ja —palvelut, sijaintiin perustuvat
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palvelut, lataus- ja karttapalvelut, matkapuhelimessa toimivat sovellukset, mobiilissa toimivien
www-sivustojen bannerit seka mobiilipelit (Leino 2010, 192). Muihin medioihin verrattuna
mobiilimainonnan etuja ovat henkild- ja tilannekohtaisuus, saavutettavuus, interaktiivisuus ja

mitattavuus seka nopeus (Isohookana 2007, 265; Leino 2010, 193).

Sahkopostin kayttd mainonnan keinona on kasvussa. Séhkoposti onkin teknisesti helppo ja
edullinen media, jonka avulla voidaan muun muassa lahettad uutiskirjie, myyda viimeiset
lomamatkat tai muistuttaa asiakkaita verkkosivuilla meneillaan olevasta kampanjasta tai kutsua
asiakas tapahtumaan. (Isohookana 2007, 264-265.) Sahkdpostimainonnan avulla yritys voi saada
esimerkiksi kavijoita nettisivuilleen seka lisayhteydenottoja ja palautetta. Lisaksi sen avulla on
helppo muistuttaa asiakkaita yrityksen olemassaolosta ja sen avulla voidaan saada varastot
nopeastikin tyhjaksi. (Leino 2010, 176.) Sahkopostin kayttd mainonnassa perustuu
postituslistoihin, joihin liitytadn vapaaehtoisesti joko sahkopostin tai verkkosivun lomakkeen
kautta. Sahkoinen suoramarkkinointi kuluttajalle edellyttaakin paasaantoisesti aina erillista lupaa.
(Isohookana 2007, 264-265.) Sahkdpostimainonta toimii hyvin asiakassuhteen alkumetreilla.
MyOs asiakassuhteen sailyttamiseen sahkoposti on hyva ty6kalu. Uusien asiakassuhteiden
luomisessa sahkdposti ei ole kuitenkaan kovin hyva keino, silla suurin osa ihmisisté ei halua
vastaanottaa séahkopostia, jota ei ole tilannut, jota ei odota tai joka tulee téysin vieraalta taholta.
Sahkoposti on myos erittdin hyva asiakaspalvelun tyokalu, koska asiakkaat kertovat usein
palautteensa myds sahkopostin vélitykselld, ja sen avulla on helppoa ja nopeaa vastata
asiakkaalle. (Leino 2010, 173-174.)

3.2.3  Verkkopalvelut osana digitaalista markkinointiviestintaa

Verkkopalveluja voidaan suunnitella eri tarkoituksiin: markkinointiviestintaan, yritysviestintaan,
myyntiin, itsepalveluun, tiedonhallintaan, kanta-asiakkuuden hoitoon, viihteeseen ja oppimiseen.
Verkkopalvelut voidaan jakaa kahteen ryhméan: informaatiopalveluihin ja asiointipalveluihin.
(Leino 2010, 132-133.)

Informaatiopalvelu on verkkosivusto, jonka tavoitteena on jakaa erilaista informaatiota eli tietoa
kohdeyleisdlle ja kavijdille. Informaatiopalvelu voi Internetin lisaksi olla myés matkapuhelimessa.
Kayttajat eivat suorita kovin monimutkaisia toimintoja kayttaessaan informaatiopalvelua.
Informaatio-palvelussa korostuvat sen sisallon, eli informaation Ioydettavyys. Lisaksi tarkeaa on

my0s tiedon ajantasaisuus ja oikeellisuus. Asiointipalvelu taasen on www-palvelu, jonka avulla
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kévijat voivat hoitaa itseensa liittyvia asioita. Asiointipalveluja Internetissa voivat olla esimerkiksi
verkkokaupat, pankki- ja vakuutuspalvelut, lennon tai hotellin varaaminen verkkopalvelusta ja niin
edelleen. Asiointipalvelulle elintarkeda on sen toimivuus. Sen suunnittelussa peruskysymyksia
ovat miksi, kenelle ja mita. (Leino 2010, 139, 154-155.)

Informaatio- ja asiointipalveluiden valinen ero on kaiken kaikkiaan hyvin pieni. Toteutukseltaankin
ne ovat melko samanlaisia, mutta eroavaisuuksiakin toki [0ytyy. Asiointipalvelut ovat myds usein
ensin informaatiopalveluja, ennen kuin kavija on tunnistettu. Nettisivut voivat toimia yhtaaikaa
seka informaatio- etta asiointipalveluna, kunhan se vain osataan tehda oikein. (Leino 2010, 139,
156.)

3.3 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Koska markkinointiviestintd on viestintad, jolla pyritaén tietoisesti vaikuttamaan, tarvitaan
markkinointiviestinnan suunnittelua (Vuokko 2003, 17). Jotta markkinointiviestinnan kaytosta
saadaan tuloksellista, tulee sen suunnittelun olla pitkdjanteista ja kokonaisvaltaista.
Markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu yrityksen aiemmin suunniteltuun strategiaan.
Yrityksen markkinointisuunnitelman tulee olla mukana markkinointiviestintdsuunnitelman teossa,
koska  markkinointiviestintd  on  yksi  markkinoinnin  kilpailukeinoista.  Markkinointi-
viestintdsuunnitelma on siis osa suurempaa markkinointi-suunnitelman kokonaisuutta. Yrityksen
markkinointiviestinnan suunnittelijoiden taytyy toimia yhteistydssé myds siséisen viestinnan,
yritysviestinnan ja tiedotuksen kanssa, jotta yrityksen ulkoinen ja sisdinen viestinta olisi
yhdenmukaista. (Isohookana 2007, 91-93.)

Kuten muukin yrityksen suunnittelu, myds markkinointiviestinnan suunnittelu, on prosessi, joka
pitaa sisallaan nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Yrityksen
nykytilanteen kuvaus ja analyysi edellyttaa jatkuvaa tiedonkeruuta ja analyysia seka tiedon
muokkaamista paatoksentekoa tukevaksi. Ennen kuin yritys voi edetd suunnittelun seuraavaan
vaiheeseen, taytyy sen saavuttaa yhteinen nakemys siitd, missa se on nykyhetkelld menossa.
Ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston analyysi voidaan toteuttaa muun muassa SWOT-
analyysilla. Kun nykytilanne on kuvattu, strategisen suunnittelun vaiheessa asetetaan tavoitteet ja
valitaan strategia, eli miten tavoitteeseen pyritaan. Naiden kahden vaiheen jalkeen laaditaan
konkreettiset toteutussuunnitelmat aikatauluineen, budjetteineen ja toimintapolitiikoilla, jotka
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sisaltavat pysyvaisluontoisia ohjeita. Seurantavaiheessa yrityksen on paatettava, mitka ovat ne
seuranta-alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista mitataan. Kun koko prosessi on
kaytanndssa toteutettu, seurannasta saatavat tiedot tulee ottaa huomioon seuraavan kierroksen

tilanneanalyysissa. (Isohookana 2007, 91, 94.)

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun nelja peruskysymystd koskevat tavoitteita,
kohderyhmia, sanomaa ja keinoja. Markkinointiviestinnan tavoitteet, joita ovat esimerkiksi
tietoisuuden luominen ja mielikuviin vaikuttaminen, ovat usein niin sanottuja valitavoitteita, jotka
tukevat yrityksen myyntitavoitteita.  Yrityksen tulee asettaa tavoitteet mahdollisimman
konkreettisiksi, jotta niiden toteutumista voidaan mitata ja arvioida. Yrityksen tavoitehierarkiassa
ylimpana ovat koko yrityksen tavoitteet, eli tulostavaoitteet, jonka jalkeen seuraavat markkinoinnin
tavoitteet, eli menekkitavoitteet. Vasta naiden jalkeen tulevat markkinointiviestinnan tavoitteet, eli
niin sanotut valitavoitteet. Viimeisena hierarkiassa ovat viela eri markkinointiviestinnan keinojen
tavoitteet. Tavoitteita voi olla sekd mikrotasolla ettd makrotasolla. Markkinointiviestinnassa
mikrotason tavoitteet liittyvat tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin. Mikrotason tavoitteet voidaan
edelleen jakaa kolmeen eri tasoon: kognitiiviseen, tunteisiin littyvaan ja konatiiviseen. Mikrotason
malleja ovat muun muassa AIDA ja DAGMAR. Makrotason tavoiteketjussa korostetaan
markkinointiviestinnan lopullista tavoitetta vaikuttaa myyntiin ja voittoon. Tavoiteketjussa
ensimmaisena vaiheena on altistuminen, jossa viestin vastaanottaja nékee tai kuulee lahetetyn
viestin. Seuraavana vaiheena on prosessointi, jolloin vastaanottaja vasta varsinaisesti huomaa
viestin ja tulee itse mukaan viestintaprosessiin. Seuraavassa vaiheessa viesti vaikuttaa sen
vastaanottajaan joko positiivisesti tai negatiivisesti. Seuraavaksi vastaanottaja reagoi viestiin,
jonka seurauksena on toivottavasti toiminta: kokeilu, osto ja uudelleenosto. Viimeisena vaiheena
makrotason tavoiteketiussa on voitto, joka on saavutettu. Tavoitteiden asettelussa
positiointitavoitteen asettamisella otetaan kantaa siihen, miten yrityksen tarjoamat hyodykkeet
eroavat markkinoilla suhteessa kilpailijoihin. Tuote voidaan positioida markkinoilla edulliseksi tai
kalliiksi ja korkealaatuiseksi. (Isohookana 2007, 96-101.)

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun toinen kohta on siis kohderyhmat. Yrityksen tulee
maaritella ja tuntea kohderyhma mahdollisimman hyvin, eli on tiedettava, millainen on
vastaanottaja, ja millaisia tiedontarpeita hanella on. Lahtokohtana kohderyhmien valinnalle on se,
millaisilla markkinoilla yritys toimii, ja miten se on segmentoinut markkinat. Jo liikeideassa
méaaritellaan, keita varten yritys on olemassa. Asiakaskohderyhmien lisaksi on tarkeaa huomioida

my0s kaikki ne tahot, jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja ostopaatokseen.
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Tallaisia tahoja ovat esimerkiksi jakelukanava ja eri yhteistydkumppanit. My6s oma henkildkunta
muodostaa yhden tarkeadn kohderyhman, koska siséisella viestinnalla varmistetaan ulkoisen
viestinnan onnistuminen. Markkinointiviestinnan suunnittelussa asiakassuhde on hyva jakaa eri
vaiheisiin, koska asiakassuhteen eri vaiheissa myds tiedontarpeet ja odotukset ovat erilaisia.
Asiakassuhde voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Asiakassuhde voidaan jakaa seuraavan
jaottelun mukaan: potentiaaliset asiakkaat, uudet asiakkaat, satunnaiset asiakkaat, kanta-
asiakkaat ja uskolliset asiakkaat. Nama kaikki ovat tyytyvaisia asiakkaita ja positiivisia
asiakassuhteita. Entiset asiakkaat ja pahanpuhujat ovat negatiivisia asiakassuhteita ja
tyytymattomia asiakkaita. (Isohookana 2007, 43, 97, 102-103.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun kolmannessa vaiheessa, eli sanoman suunnittelussa,
mietitdan, mita halutaan kohderyhmalle kertoa, ja miten sanoma muotoillaan, jotta se puhuttelisi
valittua vastaanottajaa. Tassa vaiheessa paatetaan, mika on se paasanoma ja sita tukevat viestit,
joiden kohderyhmén toivotaan muistavan. Paasanoma on se, mita viestin vastaanottajalle
luvataan. Sanomaa voidaan tarkastella kahdesta nékokulmasta, eli sanoman sisallén ja sanoman
muodon n&kdkulmasta. Sanoman siséltdon ja muotoon vaikuttavat tavoitteet, kohderyhma, muut
markkinointiviestinnan keinot, yhteistydkumppanit, markkinointiviestinnan keinot, kilpailijat seka
ymparistd. Sanoman muotoiluun vaikuttaa my0s se, missd sanoma esitetdan, eli se kanava,
johon viesti laitetaan. Sanoman sisallon suunnittelussa tulee muistaa, ettd sanomat ovat
lupauksia, jotka tulee pystya myos toteuttamaan. Sanoman tuleekin perustua niihin yrityksen
vahvuuksiin, joiden avulla se erottuu kilpailijoista, ja jotka tuovat viestin vastaanottajalle lisdarvoa.
Sanoman suunnittelussa visuaalinen suunnittelu tukee tekstisuunnittelua ja silla myds
tehostetaan mainossanomaa, ja nain ollen saadaan paremmat mahdollisuudet herattaa

huomiota, lisata kiinnostusta ja vaikuttaa. (Isohookana 2007, 97, 105-.)

Viimeisena kohtana markkinointiviestinnan suunnittelussa on markkinointi-viestinnan keinojen
valinta.  Eri  markkinointiviestinnan  keinojen  yhdistelmasta  kaytetadn  termeja
markkinointiviestintastrategia ja markkinointiviestintamix. Tassa vaiheessa paatetaan, miten
tavoitteet on tarkoitus saavuttaa, eli mihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin on tarkoitus
panostaa, ja millaiset ovat niiden keskindiset painotukset. Markkinointiviestinnan keinojen
lopulliseen yhdistelmaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne, tuotteen asema markkinoilla,
asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne seka tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe. Koska
asiakas on ostopaatostaan tehdessa useiden viestien ymparéimana ja han tekee jatkuvasti

valintaa informaatiotulvan keskelld, tulisi yrityksen osata erottua ja tulla huomatuksi, luoda
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kontakti ja saada aikaan tavoiteltua toimintaa. Asiakkaan tavoittelussa kannattaa myos kayttaa

sellaista mediaa, jota asiakas seuraa. (Isohookana 2007, 97, 107-109.)

Kun yritys on paattanyt markkinointiviestintastrategiastaan ja myds kaytéssa oleva budjetti
markkinointiviestinnan toteuttamiseen on tiedossa, voidaan alkaa toteuttaa kaytannon
toimenpiteitd. Suunnitelman toteutuksessa tarkeitd asioita ovat organisointi ja resurssit seka
ulkopuoliset yhteistyokumppanit ja alihankkijat. Markkinointiviestinnan organisoinnissa on monia
eri vaihtoehtoja. Se voi toimia organisatorisesti esimerkiksi markkinointi- tai myyntijohtajan
alaisuudessa, se voi olla hajautettu eri liketoimintayksikGihin tai se voi toimia omana osastonaan
ja tarjota palvelujaan koko organisaatiolle. Koska markkinointiviestinnan tehtavana on tukea
myyntid, sen tulee myos sijoittua organisatorisesti myynnin lahelle. Markkinointiviestinta tarvitsee
my0s resursseja, joita ovat henkilosto, tekniikka ja raha. Yritys voi kayttaa myos ulkopuolisia
palvelun tarjoajia markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa, kun tarvitaan
ammattilaisia, jotka hallitsevat jonkin erikoisalueen tai joiden palveluksia tarvitaan joskus.
Tallaisia yrityksia ovat muun muassa mainostoimistot, mediatoimistot ja kirjapainot. (Isohookana
2007, 97, 112-114.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa viimeisena oleva seurantavaihe jaetaan kahteen
osaan: tulosten mittaamiseen seka arviointiin ja hyddyntamiseen. Pelkka seurannasta saatu tieto
ei riitd, vaan se pitdd myds analysoida, sen perusteella tulee tehda johtopaatoksia ja paattaa
jatkotoimenpiteistd. Seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota tullaan hyddyntdmaan
jatkossa. Seurantaa tarvitaan myods koko suunnitteluprosessin ajan, eikd vain lopussa.
Markkinointiviestinnan seurannalla mitataan ja arvioidaan, saavutettinko asetetut tavoitteet.
Lisaksi seurataan budjettia, ajankayttod ja henkiloresursseja. Markkinointiviestinnan seurantaa
varten voidaan kerata tietoa eri lahteista. Yritys voi itse tehda erilaisia tutkimuksia ja selvityksia ja
hyodyntaa tietopankkeja tai se voi myos ostaa tutkimuspalveluja niihin erikoistuneikta yrityksilta.
Markkinointiviestintaa palvelevia tutkimuksia ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyt,
markkinatutkimukset ja yrityskuvatutkimukset. (Isohookana 2007, 116-118.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tama markkinointiviestintasuunnitelma on tarkoitettu Gasthof Schachingerille suomalaisten
asiakkaiden tavoittamiseksi. Tassa luvussa tullaan kdymaan ensiksi lapi lahtokohta-analyysi,
jossa perehdytdan yrityksen nykytilaan ja tutustutaan yrityksen heikkouksiin, vahvuuksiin,
mahdollisuuksiin  ja uhkiin  Swot-analyysin avulla. Naiden jalkeen paastaan itse
suunnitteluvaiheeseen, jossa maaritellaan ensin kohderyhmat, joille yritys haluaa valittaa
sanomaa ja vimeisena perehdytaan keinoihin, joilla sanoma saadaan valitettya kohderyhmille.
Seuraavana vaiheena on suunnitelman toteutus eli perehdytdan aikatauluun, budjettin ja
organisointiin. Markkinointiviestintasuunnitelman viimeisen@ osiona on seuranta, jossa on

perehdytty keinoihin, joilla suunnitelman onnistuneisuutta voidaan tarkkailla jatkossa.

41 Lahtokohta-analyysi

Tassa luvussa tullaan analysoimaan yrityksen nykytilannetta. Samalla yritys ja alue esitellaan
hieman tarkemmin. Ulkoisen ja sisdisen toimintaympariston analyysi tullaan tekemaan SWOT-

analyysia hyodyntéen.

411 Yrityksen nykytilanne

Opinnaytetyon yhteistyoyritys Gasthof Schachinger on siis Itavallan Annabergin kylassa sijaitseva
majatalo. Yritys on perheyritys, jonka omistaja on Josef Schachinger. Hanen isénsa perusti
yrityksen vuonna 1968. Talldin siella oli vain nelja huonetta. Vuonna 1974 tehdyn laajennuksen
jalkeen huoneluku kasvoi 16:een, joka on sailynyt tdhan péivaan asti samana. Huoneista suurin
osa on perhehuoneita, joissa on yleensa parisanky ja lisaksi kerrossanky. Yritys on huomioinut

lapsiperheita myds pihalla sijaitsevalla leikkialueella. (Schachinger 24.5.2010, keskustelu.)

Gasthof Schachinger on tallé hetkella kahden tahden hotelli. Yrityksen tavoitteena on kuitenkin
saavuttaa kolmas tahti muun muassa remontoimalla rakennusta nykypaivan vaatimusten
mukaiseksi. (Schachinger 24.5.2010, keskustelu.) Koska rakennus on melko vanha, siella

nakyvat elamisen jaljet ja esimerkiksi huoneiden kylpyhuoneet kaipaavat uudistamista.
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Majoituspalvelujen liséksi yrityksessa on myds ravintola, josta saa ruokaa seka virvokkeita ja
alkoholijuomia. Laajennuksen yhteydessé rakennettin myos keilarata, joka on hyvinkin
retrotyylinen ja erilainen kuin nykypaivan keilaradat, vaikka se onkin taysin automatisoitu.
Vanhassa on kuitenkin oma viehatyksensa. Gasthof Schachingerissa jarjestetaan myds jonkin
verran haita, syntymapaivia ynnd muita juhlia. Ravintolan puolella on kohtuullisen hyvét tilat,
jonne mahtuu useampi kymmenen ihmista kerrallaan. My0s ulkona on tilaa jarjestaa juhlia.
Paikallisessa suosiossa olevia puunkaiverruskursseja jarjestetdan vahintaan kerran vuodessa.
Gasthof Schachinger on myo6s pyhiinvaellusreitin (Via Sacra) varrella ja toimii yhtena
majoituspaikkana vaeltajille. (Schachinger 24.5.2010, keskustelu.)

Talvikausi on Gasthof Schachingerissa vilkkaampi kuin kesakausi. Annabergissa on ltavallan
mittakaavassa pienehkod laskettelukeskus. Koska Annaberg sijaitsee esialpeilla noin 900 metrin
korkeudessa, ovat laskettelukeskuksen rinteet lyhyempia ja loivempia kuin Itavallan suurimmissa
laskettelukeskuksissa. Annaberg, jossa yritys sijaitsee, on pieni alle 600 asukkaan kyla
Mostviertelin alueella Niederdsterreichin osavaltiossa. Mostviertelin alueella on paljon vaellus- ja
ulkoilureitteja, jotka vetavat matkailijoita puoleensa. Mostviertelin alueella, kuten muillakin
[tavallan alueilla, on k&ytdssa oma alueellinen matkailijoille suunnattu kortti. Tama Wilde Wunder
—kortti on ilmainen alueella yopyville ja silld saa paljon alennusta esimerkiksi alueen
nahtavyyksista. Joihinkin paikkoihin voi olla jopa iimainen paasy talla kortilla. (Schachinger
24.5.2010, keskustelu.)

Yrityksen tavoitteena on saada suomalaisia matkailijoita asiakkaikseen, joita heillé ei talla hetkella
ole (Schachinger 24.5.2010, keskustelu). Yritys ei ole oikeastaan kovinkaan nakyvilla esimerkiksi
Internetissa. Mistaan kansainvalisesta hotellinvaraussivustosta ei 10ydy kyseista yritysta. Vain
ltavaltalaisilta sivustoilta voi 10ytaa kyseisen majatalon. Luultavasti harva suomalainen kuitenkaan
etsii majoitusta saksankielisilta sivuilta. Yrityksen omat nettisivut on kuitenkin kaannetty myos
englannin kielelle. Koska suomalaiset eivat tunne kyseista yritysta, on heidan siis mahdotonta
|oytaa sita monien muiden vastaavanlaisten yritysten joukosta. Gasthof Schachinger nakyy siis
suomalaisten silmin katsottuna melko huonosti Internetissa, eivatka suomalaiset voisi sita talla
hetkella muutenkaan I0ytaa. Paikallinen ja kansallinen markkinointi yrityksella on kuitenkin jo
melko lailla kunnossa. Nyt taytyykin 10ytaa sopivat keinot, joilla suomalaiset matkailijat

tavoitettaisiin ja saataisiin lopulta kayttamaan yrityksen palveluja.
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412  SWOT-analyysi
Talla SWOT-analyysilla havainnollistetaan, mitka ovat yrityksen ja sen toimintaympariston
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat, kun tavoitellaan suomalaisia asiakkaita

(taulukko 1).

Taulukko 1. Yrityksen ja sen toimintaympéristén SWOT-analyysi.

Vahvuudet: Heikkoudet:

* Perheyrittajyys * Kielitaidottomuus

*  Yrityksen pitka historia » Useita samankaltaisia yrityksia

e |dyllinen alue » Syrjainen sijainti

o Lapsiystavallisyys »  Alueen tuntemattomuus

» Aktiviteettien paljous » Pienehko laskettelukeskus

» Helpohkot kulkuyhteydet Suomesta » 2 tahden hotelli

Mahdollisuudet: Uhat:

* Matkailun kysynnan kasvu » Matkailun kysynnan supistuminen
» Maaseutumatkailun kysynnan kasvu * Kilpailijat

Gasthof Schachingerin yhtena vahvuutena voidaan pitaa sita, etta se on perheyritys, jolla on pitka
historia ja jossa tiedot ja taidot ovat siirtyneet sukupolven valilla. Joidenkin mielesta tallainen
yritys on lamminhenkisyydellddn houkutteleva. Yritys on myds panostanut majatalon
lapsiystavallisyyteen ja heidan huoneistaan suurin osa onkin niin sanottuja perhehuoneita, joissa
on lapsille kerrossangyt. Taman lisaksi majatalon piha-alueella on iso lasten leikkialue. Myos
yrityksen kolme keilarataa houkuttelevat lapsiperheita. Gasthof Schachinger sijaitsee idyllisella
Mostviertelin alueella pienessa Annabergin kylassa. Suomalaiset voisivatkin hyvin ihastua pienen
kylan tunnelmaan. Alueella on myds paljon aktiviteetteja. Annabergista 0ytyy oma
laskettelukeskus, jossa on yhdeksan hissia ja 20 kilometria laskettelurinteitd jopa yli 1300 metrin
korkeudessa. Lisaksi Mostviertelin alueelta 16ytyy paljon vaellus- ja ulkoilureitteja, kiipeilykeskus,
kelkkailurata seka kylpyla. Annabergiin on helpohkot kulkuyhteydet Suomesta, josta on hyvat
lentoyhteydet Itavallan paakaupunki Wieniin, josta on Annabergiin matkaa vain noin sata

kilometria ja matkasta noin puolet on moottoritieta. (Schachinger 24.5.2010, keskustelu.)
Yrityksen yhtena heikkoutena voidaan pitda ainakin sité, etta toinen omistajista ei osaa puhua

englantia. Talloin suomalaisten asiakkaiden olisi hankalaa kommunikoida heidan kanssaan iiman

saksan kielen taitoa. Toinen omistajista kuitenkin osaa englantia, jolloin hanen olisi hyva olla
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paikalla suomalaisten asiakkaiden saatavilla. Yrityksen sijainti on melko syrjainen, joka voi myds
olla heikkous. Taman liséksi tuskin monikaan suomalainen matkailija on tutustunut tdhén osaan
[tavaltaa. Suurimmalle osalle Itavallasta ovat tuttuja karut alppimaisemat. Mostviertelin alue on
vasta esialpeilla, jossa maisemat eivat ole vield niin hulppeat kuin syvemmalla Alpeilla. Lisaksi
Annabergin laskettelukeskus on Itavallan mittakaavalla pienehkd. (Schachinger 24.5.2010,
keskustelu.) Yhtena heikkoutena voi olla myos se, ettd yritys on luokiteltu vain kahden tahden
hotelliksi. Kun yrityksella on paljon kilpailijoita ymparillaan, joista l0ytyy palion 3-5 tahden
hotelleja, ei kaksi tahtea valttamatta enaa houkuttele kovinkaan paljon. Kahden tahden hotellissa

on kuitenkin etuna sen edullisempi hinta.

Yrityksen tulevaisuuden mahdollisuutena voi olla se, etta he voivat saavuttaa uusia kohderyhmia
uusista maista. Myos maaseutumatkailun kysynnan kasvua ja yleensakin matkailun kysynnan
kasvua voidaan pitaa tulevaisuuden mahdollisuuksina yritykselle. Jos kuitenkin tapahtuu
todellinen talouden romahdus ja suomalaisten kotitalouksien tulot pienenevat merkittavasti, ovat
kuluttajien matkustusmenot varmastikin ensimmaisina karsittavien listalla. Tamé voikin olla yksi
tulevaisuuden uhka yritykselle ja yleensakin koko matkailualan kysynnalle. Yrityksen suurimpana
tulevaisuuden uhkana voidaan kuitenkin pitaa kilpailijoita ja heidan tekemisidan. Varsinkin kun

talla alalla kilpailu on kovaa, tulee kilpailijoiden toimia seurata aktiivisesti.

4.2 Suunnittelu

Tassa luvussa tullaan kdymaan lapi suunnitelman tavoitteet, kohderyhmat, sanoma ja keinot.
Tavoitteet maarittelevat, mille kohderyhmalle aletaan markkinoimaan. Sanoman tulee olla
kohderyhmaa Kkiinnostava ja keinojen sellaisia, jotka tavoittavat kohderyhmén ja sopivat

sanomalle.

421 Tavoitteet ja kohderyhmat

Taman markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on saada opinnaytetyon yhteistyoyritykselle
suomalaisia matkailijoita asiakkaiksi. Jos tavoitteeseen paastaan, on yritykselld mahdollisuus

yrittaa tavoitella asiakkaita myds muista maista.
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Taman markkinointiviestintasuunnitelman kohderyhmiksi on valittu ryhmé&matkoihin erikoistuneet
matkatoimistot ja yksittaiset matkailijat. Ryhmamatkoihin erikoistuneiden matkatoimistojen avulla
tavoitetaan ryhmamatkailijat, jotka ovat yleenséd véhintaan kymmenen hengen ryhmissa
matkustavia henkildita, joiden matkalla on usein jokin teema (Verhela 2000, 81). Elékelaisryhmat
voisi olla yksi hyva esimerkki ryhmamatkailijoiden keskuudessa, joita mataktoimiston kautta
kannattaa tavoitella. Suomalaisia ryhmamatkoihin erikoistuneita matkatoimistoja ovat muun
muassa Oulussa toimiva MatkaSeniorit seka Matkavekka, Matkapojat ja Ryhmamatkatoimisto
Resviaria. Yksittaisista matkailijoista tavoitellaan omatoimisia lapsiperheitd ja sellaisia, jotka
arvostavat luonnon rauhaa ja jotka matkustavat mieluummin pienemmalle paikkakunnalle pois
suurten kaupunkien melusta. Annaberg on seka elakelaisille etta lapsiperheille sopivan rauhallista

aluetta, eika sielld ole esimerkiksi vilkasta yoelamaa, kuten monissa suuremmissa kaupungeissa.

4.2.2 Sanoma

Seka ryhmamatkoihin erikoistuneille matkatoimistoille etta yksittaisille matkailijoille tulee maarittaa

omat sanomansa, jotka saavat heissa kiinnostuksen hera@maan.

Ryhmamatkoihin erikoistuneiden matkatoimistojen kiinnostus saadaan heradamaan keskittymalla
kertomaan Annabergin ja Mostviertelin alueen monipuolisuudesta matkailualueena. Myos
helpohkot kulkuyhteydet Suomesta ovat yksi myyntivaltti. Mielenkiinto Gasthof Schachingeria
kohtaan puolestaan voidaan saada painottamalla perheyrittajyyttd ja pitkda historiaa. Myds
yrityksen idyllisyys ja paikan rauhallisuus on hyva ottaa mukaan matkatoimistoille kohdistuvan
sanoman suunnittelussa. Ryhmamatkailijoiden kohderyhman sanoma voi olla melkein

samanlainen kuin matkatoimistoille kohdistettu sanoma, mutta pienin muutoksin toteutettuna.

Yksittaisten matkailijoiden kohderyhman kiinnostuksen herattdminen voisi myéskin onnistua
painottamalla alueen monipuolisuutta ja helpohkoja kulkuyhteyksia. Taman lisdksi Annabergin
kylan rauhallisuus voisi olla yksi mielenkiintoa herattava tekija lapsiperheissa ja luonnon rauhaa
etsivissd matkailijoissa. Gasthof Schachingerista tulisi painottaa perheyrittajyden ja pitkan
historian lisaksi myos sen lapsiystavallisyytta.

Ryhméamatkoihin erikoistuneille matkatoimistoille sopisi seuraavanlainen sanoma: "Mostviertelin
alue ja Annaberg tarjoavat asiakkaillenne monipuolista tekemista ympari vuoden vain reilun

sadan kilometrin paassa paakaupunki Wienista. Gasthof Schachingerissa asiakkaanne nukkuvat
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yonsa levollisesti ja syovat hyvin idyllisessa ja rauhallisessa majatalossa, joka on ollut

Schachingerin perheessa jo lahes puoli vuosisataa.”

Matkatoimistot voisivat kayttdd samaa lausetta pienin muutoksin kertoessaan siitd ryhmille:
"Mostviertelin alue ja Annaberg tarjoavat teille monipuolista tekemista ympari vuoden vain reilun
sadan kilometrin paassa paakaupunki Wienistd. Gasthof Schachingerissa nukutte yonne
levollisesti ja syotte hyvin idyllisessa ja rauhallisessa majatalossa, joka on ollut Schachingerin
perheessa jo lahes puoli vuosisataa.”

Myos yksittaisille matkailijoille lause olisi samantyyppinen: "Mostviertelin alue ja Annaberg
tarjoavat sinulle monipuolista tekemistd ympari vuoden rauhallisessa ymparistdssa vain reilun
sadan kilometrin paassa paakaupunki Wienistd. Gasthof Schachingerissa sind ja perheesi
nukutte yonne levollisesti ja syotte hyvin idyllisessa, rauhallisessa ja lapsiystavallisessa
majatalossa, joka on ollut Schachingerin perheessa jo lahes puoli vuosisataa.”

423 Keinot

Ryhmamatkoihin erikoistuneille matkatoimistoile sanomaa olisi jarkevinta alkaa levittamaan
ottamalla yhteytta heihin. Tyohon tulisi kouluttaa joku suomalainen henkild, joka voisi paikan
paalla kayda esittelemassa kohdetta matkatoimistoille. Tama antaisi yrityksesta
ammattimaisemman kuvan kuin esimerkiksi yrittajan puhelinkontaktit matkatoimistoihin. Tama
henkild voitaisiin 10ytaa esimerkiksi suomalaisista matkailualan opiskelijoista. Opiskelijalle tama
voisi toimia harjoittelujaksona, jolloin yrityksen ei taytyisi kayttaa suuria rahasummia edustajan
palkkaan. Kun matkatoimistojen kiinnostus saadaan heraaméaan, tulisi heidén edustajansa
lennattad paikan paalle tutustumaan alueeseen ja Gasthof Schachingeriin. Kun jonkin
matkatoimiston kanssa saadaan sopimus aikaiseksi, tulee matkatoimistolle antaa valmiit keinot,
jolla he voivat markkinoida matkaa asiakkailleen. Yrityksesta taytyy tehd& kunnollinen
suomenkielinen esite, jota potentiaalisille asiakkaille voidaan esitelld. Esitteessa tulee esitella

my6s Annabergia ja Mostviertelin aluetta.

Yksittéisille matkailijoille sanoman perille saamisessa parhaimpana markkinointiviestinnan
keinona on Internet, koska suurin osa matkailijoista etsii tietoa ja tekee varaukset Internetissa
(Palo-oja, hakupaiva 11.4.2011). Ensimmaiseksi yritys tulee saada nakyviin suomalaisten
kayttamiin hotellinvaraussivustoihin. Naista esimerkkeina ovat hotels.com ja booking.com.
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Gasthof Schachingerin nettisivut taytyy saada nékyviin myés Google-hakukoneessa, jonka kautta
moni suomalainen etsii tarvitsemaansa palvelua (Leino 2011, 111-113), kuten tassa tapauksessa
hotellimajoitusta. Tama onnistuu optimoimalla yrityksen nettisivut mahdollisimman hyvilla sanoilla,
jotta sivut tulisivat mahdollisimman korkealle nékyviin hakutuloksissa etsittdessé vastaavanlaista
hotellia Googlesta (Raittila 2011, hakupaiva 26.3.2011).

Yrityksen kannattaa myods saada nakyvyytta yhteisopalvelu Facebookissa, joka on saavuttanut
maailmanlaajuisen suosion. Suomalaisista Facebookia kayttaa viikoittain noin 1,7 miljoonaa.
(Viestintatoimisto Suodatin, hakupaiva 3.12.2011.) Jotta yrityksen Facebook-sivulle saataisiin
mahdollisimman paljon suomalaisia faneja, tulisi aluksi jarjestaa esimerkiksi kilpailu, jossa
kaikkien sivun tykkaajien kesken arvottaisin matka Annabergiin ja majoitus Gasthof
Schachingerissa. Nain hyva palkinto houkuttelisi varmasti ison joukon suomalaisia tykkaamaan
yrityksen Facebook-sivusta. Taman jalkeen yrityksesta muistuttaminen olisi helppoa esimerkiksi
tilapaivitysten, uusien kuvien tai tapahtumien lisaamisen avulla. Talld hetkelld yrityksella on
Facebookissa omat sivut, mutta kukaan ei nayté hallinnoivan niita, koska kuka tahansa pystyy
sivuja muokkaamaan. Sivuilla ei mydskaan ole yhtdan kuvaa majatalosta. (Facebook, hakupaiva
3.12.2011.)

Molempia kohderyhmia ajatellen, yrityksen verkkosivujen tulee olla viimeisen paalle tehdyt.
Aiemmin yrityksen verkkosivut olivat vain saksan kielella, mutta nyt ne on kaannetty myos tsekin,
unkarin ja englannin kielelle. Verkkosivuille ei ole viela kuitenkaan laitettu kaikkien linkkien alle
tietoa. Tama voi nayttaa yrityksesta kiinnostuneiden asiakkaiden mielestd huonolta. Yrityksen

nettisivut tulisikin saada kuntoon ennen kuin suomalaisia asiakkaita aletaan houkutella.

4.3 Toteutus

Tassa luvussa tullaan kertomaan markkinointiviestintasuunnitelman toteutukseen liittyvista
asioista. Ensimmaisessa luvussa on laadittu aikataulu, jonka puitteissa suunnitelma tultaisiin
toteuttamaan. Toisena on budjetti, joka kertoo toteutukseen kaytettavan kokonaisrahasumman
seka erittelyn jokaiselle tehtavalle. Lisaksi tassa luvussa tullaan kertomaan organisoinnista.
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431  Aikataulu

Seuraavassa on esitelty tdman markkinointiviestintasuunnitelman toteutuksen aikataulu (taulukko
2). Aikataulu on suunniteltu vuoden 2012 alkupuolelle, ja se on jaettu tammikuu-maaliskuu ja

huhtikuu-toukokuu -aikajaksoille.

Taulukko 2. Markkinointiviestintdsuunnitelman toteutuksen aikataulu.

Kaikki kohderyhmét: Kaikki kohderyhmat:

e Suunnitelmaan tutustuminen Aktiivinen seuranta

»  Verkkosivujen viimeistely

Ryhmématkoihin erikoistuneiden Ryhmamatkoihin erikoistuneiden matkatoimistojen

matkatoimistojen kohderyhma: kohderyhma:

e Suomalaisen edustajan palkkaaminen ja »  Suomenkielisen esitteen laatiminen
kouluttaminen matkatoimistolle

¢ Edustajan yhteydenotot matkatoimistoihin «  Tiiviin yhteydenoton pitdminen matkatoimiston

e Matkatoimiston edustajan lennattdminen paikan kanssa, jotta saadaan myyjat aktiivisesti myymaan
paalle yrityksen palveluita

Yksittaisten matkailijoiden kohderyhma:

e Sopimuksen tekeminen hotellinvaraus-sivustojen
kanssa (hotels.com, booking.com)

*  Ammattitaitoisen henkildn hankkiminen
nettisivujen optimointiin hakukonetta (Googlea)
varten

¢ Facebook-sivun luominen ja kilpailun
aloittaminen

Aivan ensimmaiseksi tammikuussa 2012 yrityksen tulee tutustua laadittuun markkinointi-
viestintdsuunnitelmaan tarkasti. Jos jotain epakohtia huomataan, tulee siitd ilmoittaa
suunnitelman tekijélle tai itse muuttaa suunnitelmaa yritykselle sopivaksi. Tamén jalkeen on

tarkeaéa viimeistella yrityksen verkkosivut ennen kuin aletaan toteuttamaan muita keinoja.

Ryhmamatkoihin  erikoistuneiden  matkatoimistojen  kohderyhmaan  liittyvista  tehtavista
ensimmaisena on suomalaisen edustajan palkkaaminen ja kouluttaminen. Kouluttamisen tulisi
tapahtua mielelldan paikan paalla Annabergissa, jotta edustaja osaisi kuvailla paikkaa
mahdollisimman hyvin matkatoimistoille. Koulutuksen olisi hyva kestaa 2-3 viikkoa, jossa ajassa

edustajalle esiteltaisiin yritysta ja kaytaisiin lapi strategia, jolla yrityksen palveluja aletaan myyda
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matkatoimistoille. Kun koulutus on saatu suoritettua loppuun, on edustajan aika aloittaa yrityksen
myyminen suomalaisille matkatoimistoille. Edustaja ottaa yhteyttd matkatoimistoihin ja sopii
heidan kanssaan tapaamiset, joita varten han valmistelee esitykset. Edustajan myyntityolle on
varattu aikaa noin 1,5 kuukautta. Kun jokin matkatoimisto kiinnostuu mahdollisesta yhteistydsta
yrityksen kanssa, tulee matkatoimiston edustaja lennattaa paikan paalle Annabergiin tutustumaan
yritykseen tarkemmin. Tall6in yritys valmistelee vielakin kattavamman ja yksityiskohtaisemman
esityksen yrityksestaan, jotta matkatoimiston edustaja saa kaiken tarpeellisen tiedon
paatoksentekoa varten. Matkatoimiston edustajan henkilokohtaisen tapaamisen tulisi tapahtua
maaliskuun aikana. Kun jonkin ryhmamatkoihin erikoistuneen matkatoimiston kanssa saadaan
sopimus aikaiseksi, tulee heille tehda huhti-toukokuussa yrityksesta kattava ja visuaalisesti
houkutteleva esite, jolla matkatoimiston on helppo myyda kohdetta asiakkailleen. Esitteen teossa
on hyva kayttaa apuna osaavaa mainostoimistoa. Matkatoimiston kanssa tulee pitaa aktiivisesti
yhteytta ja varmistaa, etta he tekevat kaikkensa myydakseen yrityksen palveluita.

Yksittaisten matkailijoiden kohderyhméan liittyvat tehtavat ovat helpompia toteuttaa, koska ne
eivat vaadi niin paljon resursseja kuin ryhmamatkoihin erikoistuneiden matkatoimistojen
kohderyhméan tehtavat. Tammikuu-huhtikuu valisend aikana yrityksen tulee tehda sopimukset
Internetissa olevien hotellinvaraussivustojen kanssa. Sopimuksen voi tehda naiden yritysten
Internet-sivustojen kautta erillisella lomakkeella (Booking.com, hakupaiva 7.12.2011; Expedia,
hakupéiva 7.12.2011).

Yksittaisten matkailijoiden kohderyhmaan liittyvana tehtdvana tammi-huhtikuun aikana on myos
yrityksen nettisivujen optimoiminen niin, ettd Google I6ytaisi sivut mahdollisimman hyvin. Tdman
tekeminen kannattaa jattad ammattilaisen tehtavaksi, joka parhaiten tietdd, miten Google
hakukoneena toimii. Yritys voi itse tehda itselleen Facebook-sivun, koska sen tekeminen ei ole
monimutkaista. Jos yrityksella ei kuitenkaan ole minkaanlaista kokemusta Facebookista, tai jos
Internetin kaytto ei ole kovinkaan tuttua, kannattaa kysya ammattilaiselta tassakin tapauksessa
neuvoa. Facebook-sivulla olisi siis hyva aloittaa kilpailu, jonka paapalkintona arvotaan matka
Gasthof Schachingeriin kaikkien sivusta tykanneiden kesken.

432  Budjetti

Koska tekijalla ei ollut tietoa, kuinka suurella budjetilla yritys on valmis toteuttamaan
suunnitelmaa, paadyttin budjetti laatimaan suurpiirteisesti. Tarkasti maaritelty budjetti olisi
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kuitenkin antanut jonkinlaiset raamit, joiden sisalla taytyisi pysya. Tassa tydssa kokonaisbudjetti

maaraytyi kuitenkin kaikkiin keinoihin kaytettyjen eurojen perusteella.

Ensimmaisena budjetissa on suomalaisen edustajan palkkaaminen matkailualan opiskelijoiden
keskuudesta. Opiskelijan harjoittelupalkaksi riittaisi varmasti 500 euroa ja lisaksi yritys maksaisi
kaikki hanen matkakulunsa. Matkakuluihin kuuluvat seka Itavallan matkat etta matkat Suomessa
eri matkatoimistoissa kaydessa. Lento Helsingista Wieniin ja takaisin maksaa yhteensa noin 225
euroa (Halvat lennot, hakupaiva 8.12.2011). Yrityksen edustaja voisi omalla autollaan hakea
matkatoimiston edustajan lentokentaltd, jolloin menisi vain polttoainekuluja. Jos matkatoimiston
edustaja on jostain muualta pain Suomea kuin paakaupunkiseudulta, tulee hanelle kustantaa
my0s matka Helsinkiin ja takaisin. Tatd varten on voitaisin varata 150 euroa. Suomessa

tapahtuvaan matkustamiseen voitaisiin varata esimerkiksi 300 euroa.

Suomenkielisen esitteen laatiminen matkatoimistoja varten tulee maksamaan noin 300 euroa.
Tahan hintaan kuuluu mainostoimiston kautta ilmeen sovittaminen esitteeseen, jolloin yrityksella
tulee olla oma ilme valmiiksi suunniteltuna. Jos yrityksella ei ole valmista yritysilmetta, tulee se
maksamaan noin tuhat euroa. (Eirola 8.12.2011, keskustelu.) 300 euron hintaan on otettu lisaksi
mukaan myds sadan taitetun A5 kokoisen esitteen painaminen (Laserpaja, hakupéiva 8.12.2011).
Yrityksen yhteydenpito matkatoimiston kanssa vie hieman puhelinkuluja, joita varten voisi ajatella

esimerkiksi 50 euroa kuukaudessa.

Hotellinvaraussivustojen kanssa sopimusten tekeminen on ilmaista. He kuitenkin veloittavat
jokaisesta heidan sivustonsa kautta tehdysta varauksesta niin sanotun komission. Booking.com-
sivustolla komissio on 15 prosenttia joka varauksesta ja Hotels.com-sivustolla 8 prosenttia.
(Savonlinnan seudun osaamiskeskus, hakupaiva 8.12.2011; Hotels.com, hakupaiva 8.12.2011.)
Jos molempien sivustojen kautta tehdaan kuukaudessa kymmenen varausta, tulee se
maksamaan yritykselle noin 100 euroa. Yrityksen Facebook-sivujen luominen on maksutonta.
Facebookissa jarjestettavaan kilpailuun menee matkakustannuksia noin 375 euroa, johon on
laskettu menopaluulento Helsingista Wieniin (225 euroa) seka linja-automatka Wienista
Annabergiin (Halvat lennot, hakupaiva 8.12.2011).

Yrityksen nettisivujen optimoinnin ensimmainen vaihe tulee maksamaan noin 800 euroa. Jotta
optimoinnista olisi hy6tya jatkossakin, tulee sitd tehdd saanndllisesti. Taméa toisi yritykselle

lisdkustannuksia noin 300 eurolla kuukaudessa. (Eirola 8.12.2011, keskustelu.)
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Yrityksen budjetti talle markkinointiviestintdsuunnitelmalle voisi olla ndiden lukujen perusteella
noin 5000 euroa ajalle tammikuu-maaliskuu 2012. Tahan lukuun on laskettu mukaan kaikki paitsi
yritysilmeen tekeminen esitetta varten. Yritysimeen kanssa budijetti olisi néin ollen noin 6000

euroa.

433  Organisointi

Tassa luvussa kaydaan lapi, mitka tdméan markkinointiviestintdsuunnitelman tehtavat kuuluvat

yrittajalle itselleen, ja mitka tehtavat ulkoistetaan.

Ensimmaisena tehtavana on siis suomalaisen edustajan palkkaaminen ja kouluttaminen, joka on
yrittdjien tehtdvana. Kun koulutus ollaan saatu paatokseen, edustaja hoitaa yhteydenotot
matkatoimistoihin  paikan paalla Suomessa. Yrityksen esitteen tekeminen ulkoistetaan

mainostoimistolle, jotta esitteestd saadaan ammattimaisen nakdinen.

Yrityksen nettisivujen optimointi kuuluu ammattilaisen tehtavaksi, koska siihen kuuluu paljon
sellaista, mita tehtavaan kouluttamaton henkilo ei osaa ottaa huomioon. Yrittajat itse voivat tehda
sopimukset hotellinvaraussivustojen kanssa. Myos yrityksen esittelysivujen laatiminen
hotellinvaraussivustoihin on yrittajien omalla vastuulla, mikali heidan Internetin kayttotaidot
rittavat kyseiseen tehtavaan. Myos Facebook-sivujen luomisen yrittajat voivat hoitaa itse, jos vai
heidan taitonsa siihen riittavat. Tarvittaessa yritys voi turvautua naissa tehtavissa ulkopuoliseen

apuun.

4.4 Seuranta

Taman markkinointiviestintasuunnitelman onnistumisen seuranta on melko helppoa ja kaikkien
suunniteltujen markkinoinviestinnan keinojen seurantakin on melko helppoa. Helpoiten pystytaan
seuraamaan, saako yritys ylipdataan suomalaisia asiakkaita seuraamalla asiakasrekisteria ja
tulleita varauksia. Varausten alkupera pystytdan myds selvittdmaan, eli mitd kautta varaus on
tehty. Vaihtoehtoina talle ovat yrityksen nettisivuilla oleva yhteydenottolomake, sahkoposti,
puhelin, hotellinvaraussivustot ja ryhmamatkatoimistot. Jos asiakas ottaa yhteyttd sahkopostitse

tai puhelimitse, silloin ei voida tietdd, mité kautta asiakas on Idytanyt yrityksen. Talldin voidaan
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kuitenkin kohteliaasti kysya asiasta, jotta saataisiin tilastoitua kaikki kanavat, joista suomalaiset

asiakkaat on tavoitettu.

Jos varaus on tullut yrityksen nettisivuilla olevan yhteystietolomakkeen kautta, pystytaan
selvittdmaan, mitd kautta asiakas on l6ytanyt yrityksen nettisivuille. Tahan ovat vaihtoehtoina
Google, Facebook tai hotellinvaraussivustot. Hotellinvaraussivustojen tai ryhmématkatoimistojen

kautta tulleet varaukset kertovat jo itsestaan, mité kanavaa pitkin asiakkaat on tavoitettu.

Naiden saatujen tietojen avulla yritys pystyy maarittelemaan jatkossa, mihin kanavaan kannattaa
panostaa ja mahdollisesti my6s, mika kanava ei ole tarpeeksi tuottoisa jatkon kannalta.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon paatavoitteena oli siis laatia markkinointiviestintasuunnitelma yhteistyOyrityksen
suomalaisille asiakkaille. Alatavoitteena oli saada vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Miten / milla
keinoilla suomalaiset matkailijat tavoitetaan? Miten matkatoimistot / matkanjarjestajat valitsevat
matkakohteensa? Mita Itavaltaan matkustavat suomalaiset haluavat lomaltaan? seka Miten
Internetia voidaan hyodyntaa matkailupalvelujen markkinoinnissa? Vastaukset naihin kysymyksiin
saatiin lahdekirjallisuutta ja Internetia tutkimalla seka esittamalla kysymyksia matkatoimistoissa
tyoskenteleville henkilGille.

Suomalaiset matkailijat tavoitetaan paéasiassa Internetin kautta, mutta on my6s henkil6ita, jotka
pitdvat vanhasta tavasta eli matkatoimistossa asioimisesta. Matkatoimistojen / matkanjarjestajien
matkakohteiden valinnassa maaraavassa asemassa ovat asiakkaiden kulutustottumukset ja
kiinnostuksen kohteet. Uutuuskohteiden valinnassa matkatoimistot luottavat tuotannosta
vastaavien henkildiden nakemyksiin ja kokemuksiin. Itavaltaan matkustavat suomalaiset haluavat
lomaltaan muun muassa luontoa, liikuntaa, Keski-Euroopan kulttuuria, hyvaa ruokaa, Wienin
nahtavyyksia, hyvia laskettelurinteita ja hiihtolatuja, kivaa yhdesséoloa, vauhdikasta after ski:ta
seka hyvia opaspalveluita rinteessa. Pienehkot alppikylat, joissa on paljon tekemista, ovat
suomalaisten Itavallan kohteiden suosiossa paakaupunki Wienin lisaksi. Matkailupalvelujen
markkinoinnissa Internetia voidaan hyodyntaa monella eri tavalla. Eri keinoja ovat muun muassa
hakukonemainonta, verkkopalvelujen hyodyntaminen seka Internetissa jakaminen esimerkiksi

Facebookin avulla.

Paatavoite, eli markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen yrityksen suomalaisille asiakkaille,
toteutui tutkimalla kirjallisia ja verkkolahteitd sekd omien ajatusten pohjalta. Alun perin
markkinointiviestintasuunnitelma oli tarkoitus laatia yhteistyossa yrityksen kanssa, mutta jostain
syysta he eivat enaa olleet yhteydessa opinnaytetyon tekijaan, joten tekijan taytyi saada tyo
valmiiksi ilman yhteistydyritykseltd saatavaa apua. Opinndytetydn alatavoitteena toimivat
kysymykset olivat tydn onnistumisen kannalta oleellisia, koska niista saatuja vastauksia pystyttiin
hyodyntdmaan markkinointiviestintasuunnitelman tekemisessa. Kaikkiin kysymyksiin saatiin
vastaukset, vaikkakin vastausta viimeiseen kysymykseen Internetin hyddyntdmisesta
matkailupalvelujen markkinoinnissa ei saatu aivan suoraan. Vastaus, joka saatiin, oli yleisella

tasolla, eikd koskenut pelkastdan matkailupalveluja. Valmiita lahteitd, seka Kkirjallisia etta
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verkkolahteita, vastausten saamiseksi oli todella paljon ja yhtend haasteena olikin se, mita tietoa
tydhon kannattaa ottaa mukaan, ja mita ei. Tekija joutuikin tyon edetessa karsimaan teksteista
sellaisia, jotka eivat olleet opinndytetydn kannalta kovin  oleellisia.  Toisena
tiedonkeruumenetelména oli siis kysymysten esittaminen matkatoimistoissa tydskenteleville
henkildille. Kysymykset koskivat tuotesuunnittelua matkatoimistoissa ja Itdvaltaan matkustavia
suomalaisia. Alun perin tavoitteena oli tehdé puhelinhaastatteluja. Koska kaikilla henkilGilla tuntui
olevan kiire tyossaan, paadyttiin siihen, etta heille lahetettiin kysymykset sahkopostilla, jolloin he
saivat muutaman paivan vastausaikaa. Soitin yhteensa kahdeksaan eri matkatoimistoon, joista
viisi lupautui vastaamaan sahkopostilla lahetettaviin kysymyksiin. Kuitenkin vain kolmelta saatiin
vastaukset.

Opinnaytetyon tuotoksena oli siis markkinointiviestintasuunnitelma yrityksen suomalaisille
asiakkaille. Markkinointiviestintasuunnitelmaa tehdessa kaytin hyvaksi teroriaosuudessa saamiani
tietoja. Muun muassa markkinointiviestinnan keinoja valitessani kavin lapi, mita teoriaosuudessa
oli niistd kerrottu. Tyon lahtooletuksena oli, ettd Internetid kannattaa hyddyntaa tassa
markkinointiviestintasuunnitelmassa.  Suurin  osa  keinoista  pohjautuikin  juuri  tahan
lahtooletukseen. Teoriaosuutta on kaytetty mielestani hyvin hyvaksi tuotoksen tekemisessa,
vaikkakin siihen ei ole suoranaisesti viitattu. Ajattelin, etta viittaukset tuntuisivat vain saman asian

toistolta. Koska olin asiasta jo aiemmin kertonut teoriaosuudessa, tuntui sen toistaminen turhalta.

Opinnaytety6n aiheen 1dysin koulun limari-tiedotuskanavalta ja kiinnostuin siita valittdmasti. Tyon
tekeminen oli mielenkiintoista, vaikka valilla vaivasikin motivaation puute ja I0ytyi kaikkea muuta
tekemista. Motivaation puutteeseen suurena vaikuttajana oli se, kun yhteistydyritys lopetti
yhteydenpidon kanssani. Motivaation puutteen takia opinnaytetyon alkuperainen aikataulukaan ei
patenyt. Myoskaan ohjausseminaarissa esitetty aikataulu ei patenyt, vaan tyon tekeminen jatkui

viela yli puoli vuotta tamankin jalkeen. Tyo valmistui lopulta reilu vuosi aloitusseminaarin jalkeen.

Tydssa haasteena oli ainakin teoriaosuuden muokkaaminen niin, ettei tekstia ole liikaa, ja etta
kaikki kirjoitettu on opinnaytetyon kannalta oleellista tietoa. Myos yhtedenpidon loppuminen
yhteistyoyrityksen kanssa toi oman haasteensa markkinointiviestintasuunnitelman laatimiselle.
Taman takia ei tiennyt esimerkiksi, millaista budjettia yritys oli ajatellut kaytettavan tata
markkinointiviestintasuunnitelmaa varten. Budjetin kokonaissumma muodostuikin nain ollen
kaikkien kaytettyjen keinojen hinnoista. Jos olisin saanut jonkin tietyn rahasumman, jonka

rajoissa olisi taytynyt pysya, olisi suunnitelma ollut varmastikin erilainen. Mielestani
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suunnitelmasta tuli kuitenkin siihen néhden realistinen ja kayttokelpoinen. Tasta opinnaytetydsta
olisi kuitenkin mielestani tullut parempi, jos yhteydenpito yhteistydyrityksen kanssa ei olisi
katkennut. Yhteydenpidon loppumiselle en ole saanut mitaan varmaa vastausta, mutta luulen,
etté esimerkiksi opinnédytetyon aikataulun viivastymiselld voisi olla asiaan vaikutusta. Yrittajalléa on
voinut myds olla paljon muuta tekemista, jonka takia hanen aikansa ja mielenkiintonsa ei ole

enaa riittanyt talle opinnaytetydlle.

Tasta opinnaytetyosta voisi saada myos jatkotutkimuksen aikaiseksi. Esimerkiksi vuoden paasta
voitaisiin tutkia, miten hyvin yhteistyOyritys on ottanut suunnitelman kayttoonsa, millaista tulosta
se on saanut aikaiseksi ja ovatko he saaneet kaivattuja suomalaisia asiakkaita. Jos tulos ei ole
toivotunlainen, voitaisiin asiaa tutkia tarkemmin ja mietti@d miksi ei onnistuttu. Taman pohjalta
voitaisiin tehda uusi suunnitelma. Tassa tapauksessa yrityksen tulisi kuitenkin olla loppuun asti
yhteistyohaluinen tekijoiden kanssa, jotta lopputulos olisi varmasti onnistunut.

53



LAHTEET

Boxberg, M. 2001. Matkailutuotteen markkinointi- ja jakelukanavat. Helsinki: Edita.

Booking.com. 2011. Yhteistyokumppani-ohjelma. Hakupaiva 7.12.2011
http://www.booking.com/general.fi.html?sid=b30c4de6c990e0d57e4f339a2d24430b;dcid=1;tmpl=
docs/hotels.

Brannare, R. Kairamo, H. Kulusjarvi, T. & Matero, S. 2005. Majoitus- ja matkailupalvelu. Helsinki:
WSOY.

Eirola, M., ohjelmistosuunnittelija, Mainostoimisto Hiottu. 2011. Keskustelu 8.12.2011.

Expedia. 2011. Ryhdy  Expedia  yhteistydkumppaniksi. ~ Hakupaiva  7.12.2011

https://joinexpedia.com/default.asp?lang=fn.

European Travel Commission. 2011. Graphs & Statistics. Hakupdiva 11.4.2011
http://www.newmediatrendwatch.com/index.php?option=com_countrystats&view=graph&ltemid=
53&statid=1&cdt=1.

Facebook. 2011. Gasthof Schachinger. Hakupaiva 3.12.2011  https://www.face-
book.com/pages/Gasthof-Schachinger/199619373398458.

Halvat  lennot.  2011.  Matkahaku. Hakupaiva  8.12.2011 http://www.halvat-
lennot.fi/lLennot/HEL/VIE/joulukuu-2011/Halvat-lennot-Helsinki-_-Wien.htm.

Hotels.com. 2011. Hotels.com. Hakupaiva 8.12.2011 http://www.tradedoubler.com/pan/prog-

ram_info?program_id=24238.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Juva: WS Bookwell Oy.

Kaijanto, H., Suomen toiminnan johtaja, STS Alppimatkat. Vastauksia opinnaytety6ta varten.
Sahkopostiviesti k7eijo00@students.oamk.fi 22.3.2011.

54



Kaleva, A., suunnittelupaallikkd, Aurinkomatkat. VL: Kysymyksia opinnédytetyota varten.
Sahkopostiviesti k7eijo00@students.oamk.fi 18.3.2011.

Koulutus- ja konsultointipalvelu KK Mediat. 2008. Hakukoneet — mik& hakukone on? Hakupaiva
26.3.2011 http://www.hakukonemarkkinointia.fi/blogi/haku-koneet-%E2%80%93-mika-hakukone-

on.php.

Kuopion ammatillinen aikuiskoulutuskeskus. 2011. Asiakassuhteen elinkaaren vaiheet.
Hakupaiva 1.12.2011 http://www.aedu.sakky.fi/opinnet/markkinoin-ti/1vaiheet.htm.

Laserpaja. 2011. Hakupaiva 8.12.2011 http://www.laserpaja.fi/hin-nat/sra_4v/p5.html.

Leino, A. 2010. Dialogin aika : markkinoinnin & viestinnan digitaaliset mahdollisuudet. Helsinki:

Infor.

Merisavo, M., Vesanen, J., Raulas, M. & Virtanen, V. 2006. Digitaalinen markkinointi. Helsinki:

Talentum.

Palo-oja, O-M. 2009. Suomen matkailun Internetmarkkinointi ei laahaa. Hakupaiva 11.4.2011

http://palo-oja.fi’2009/09/17/suomen-matkailun-internetmarkkinointi-ei-laahaal.

Pesonen, I. Siltanen, T. & Hokkanen, T. 2006. Menestyva matkailuyritys. Helsinki: Edita Prima
Oy.

Raittila, A. 2011. Hakukoneoptimointi lyhyesti. Hakupaiva 26.3.2011
http://nettibisnes.info/hakukoneoptimointi/.

Rusila, H. 2006. ltse raataloity matka ei aina ole halvin. Hakupaiva 1.2.2011
http://matka.hs.filjuttu/1135223268950.

Savonlinnan seudun osaamiskeskus. 2011. Kansainvéliset hotellivarauskanavat - esittelyssa

Booking.com, Hotels.com ja Hotelzon. Hakupdiva 8.12.2011 http://www.experien-

55



celab.filsoskewp/2011/04/kansainvaliset-hotellivarauskana-vat-esittelyssa-booking-com-hotels-

com-ja-hotelzon/.

Schachinger, J., omistaja, Gasthof Schachinger. 2010. Keskustelu 24.5.2010 Gasthof

Schachinger.
Tilastokeskus. 2008. Verkkokauppa tuoteryhmittain kevaalla 2008, prosenttia kaikista ostajista,
jotka  tehneet  verkkohankintoja. = Hakupaiva  11.4.2011 http://www_stat.filtil/suti-

vil2008/sutivi_2008_2008-08-25_kuv_002.html.

Vartia, A. 2011. Aurinkomatkat arhakkana hintojen kimppuun. Hakupaiva 1.2.2011
http://www.digipaper fi/extra/58600/index.php?pgnumb=12.

Verheld, P. 2000. Matkatoimistopalvelut. Helsinki: Edita.

Viestintatoimisto Suodatin. 2011. Facebook: Helppokéyttoinen, ilmainen ja suosittu. Hakupéaiva
3.12.2011 http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/4-facebook-helppokayttoinen-ilmainen-ja-
suosittu/.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta : merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki: WSOY.

Vuori, K., ryhmamyyntipalveluvastaava, OK-Matkat. VS: Kysymyksid opinnaytetyota varten.
Sahkopostiviesti k7eijo00tudents.oamk.fi 29.3.2011.

Vuoristo, K.-V. 2002. Matkailun muodot. Helsinki: WSOY.

56



LITTEET

LITE 1

Kysymyksia tuotesuunnittelusta:

Mika on asemasi yrityksessa ja mité toimenkuvaasi kuuluu? Oletko mukana tuotesuunnittelussa?
Miten tuotesuunnitteluprosessi etenee yrityksessanne?

Miten asiakkaiden tarpeet otetaan huomioon tuotesuunnittelussa?

Milla perusteilla yrityksessanne valitaan uusia matkakohteita?

Milla perusteilla yrityksessanne valitaan Itdvallan matkakohteita?

Miten matkojen ohjelmat ja oheispalvelut suunnitellaan?

Milla perusteilla yrityksesséanne valitaan hotelli(t) kohteesta?

Milla perusteilla muut matkaan liittyvat yhteistydkumppanit, kuten lentoyhtiét, valitaan?

© © N o g R W=

Kun uusi matkakohde on lanseerattu palveluvalikoimaanne, miten sen toimivuutta/kannattavuutta

seurataan?

—_
o

. Millaiset mahdollisuudet pienen Itavaltalaisen kylan majatalolla on mielesténne verrattuna
suurempien kylien tai kaupunkien hotelleihin? Kumpaa yrityksenne suosii valittaessa

majoituspalvelua tuotesuunnitteluprosessissa ja miksi?

Kysymyksia ltavaltaan matkustavista suomalaisista:

1. Millaisia ovat ne suomalaiset, jotka ostavat yritykseltanne Itavallan matkoja? Voidaanko heidat
luokitella ryhmiin esimerkiksi i&n tai muun ominaisuuden perusteella?

Millaisia asioita suomalaiset toivovat Itavallan matkaltaan?

Ovatko Itavallan matkat suositumpia kesa- vai talvikaudella?

Millaiset kohteet ovat Itévallassa suosituimpia suomalaisten keskuudessa?

Millaisia hotelleja suomalaiset suosivat?

o ok W N

Millaista palautetta yrityksenne saa suomalaisilta matkustajilta heidan palatessaan Itavallan

matkaltaan?
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