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Taman opinnaytetyon aiheena oli markkinointiviestinnan suunnitelman tekeminen
eraalle maatilamatkailualan yritykselle. Opinnaytetyota varten yrityksen palveluja
kayttaneille asiakkaille tehtiin  puhelinhaastattelu tai sahkodpostikysely.
Kohderyhmé&né suunnitelmalle ja haastatteluille olivat yritysasiakkaat.

Haastattelussa ja kyselyssa tiedusteltiin, mistd asiakkaat ovat saaneet yrityksesta
tietoa, mika heita palveluissa kiinnosti seka millaiset olivat heidan odotuksensa ja
mielipiteensa palveluista. Tama tutkimus vastaa tutkimusongelmaan, joka oli: Mita
kanavia kayttden tulevaisuudessa tulisi markkinoida yrityksen palveluja sek&a mita
heidan tulisi korostaa.

Tybn teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnan  kasitteen
maarittelysta, keinoista ja tavoitteista sek& markkinointiviestinndn suunnittelusta.
Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi myds puhelinhaastattelun ja sen
kysymysten pohjaa.

Haastattelun avulla saatiin selville, mikd on yrityksen markkinointiviestinnan
nykytila. Tulosten mukaan mainonta painottuu nettisivuihin ja kuulopuheisiin.
Haastattelun vastausten perusteella saatiin lisaa tietoa siitd, mitd kyseinen
kohderyhma eli yritysasiakkaat palveluilta odottaa ja miten he toivoisivat
markkinointia kehitettavan. Samalla saatiin selville, mitd kanavia kayttaen
tulevaisuudessa tulisi mainostaa, seka mita palveluja tulee korostaa
markkinointiviestinnassa.

Haastattelun ja kyselyntulosten perusteella yritykselle tehtiin

markkinointiviestintdsuunnitelma, jossa yritykselle kehiteltiin markkinointiviestinnén
tavoitteet, kohderyhma, keinot, budjetointi sekd seurannan menetelmat.

Avainsanat: markkinointiviestinta, yritysasiakkaat, markkinointi, viestinta.
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The aim of this thesis is to design a marketing communications plan for a company
that works in the field of farm tourism. The method of gathering data was phone
interviews or email questionnaires. The target group for the plan as well as the
interviews and questionnaires were corporate clients.

In the interviews and questionnaires, the interviewees were asked where they had
received information about the company, what in the service they were interested
in, as well as what their expectations and opinions about the service were. The
research problem of the thesis was the following: Which marketing channels
should be used in the future to market the service and which aspects should be
emphasized?

The theoretical framework is composed of the definitions of marketing communica-
tion, the means and objectives of marketing communication, and marketing com-
munication planning. The theoretical framework also includes theory on telephone
interview and related questions.

As a conclusion, the present state of the company’s marketing communication was
determined. The results indicate that marketing communication focuses on the
company’s website and hearsay. The results also gave greater insight into what
the target group wants from the service. They also gave clear indicators as to
which marketing channels would be the most beneficial to use in the future and
which aspects should be emphasized.

On the basis of the interview, a marketing communications plan was prepared for
the case company. The marketing communications plan consists of the objectives
of the marketing communications, its target group, communication methods,
budget and follow-up.

Keywords: marketing communication, corporate clients, marketing, communica-
tion
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1 JOHDANTO

Markkinointiviestintd ja sen suunnittelu on kiinted osa markkinointia ja
liketoimintaa. Myos kokonaisvaltainen viestintd edellyttda, etta yrityksen sisainen
viestinta, markkinointiviestintda sek& yritysviestintd tukevat toinen toistaan.
Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka vaatii nykytilanteen tutkimisen
ja analysoinnin. Nykytilanteen kartoittamisen jalkeen tulee tehda strateginen
suunnitelma markkinoinnin  kehittelystd seka toteutus ja sen seuranta.
Suunnitelmassa tulee maarittdd kohderyhma, jota kohtaan nykytilatutkimus ja
suunnitelma tehdaén. Samalla maaritelladan sanomat, joita halutaan kayttaa
yrityksen toiminnasta ja palveluista, jotta sanoma sopisi juuri kyseiseen

asiakasryhméaan. (Isohookana. 2007, 91.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tehdda Luomajarven Hevoskievarille
markkinointiviestinnan suunnitelma. Kohderyhmaksi valittiin  asiakasyritykset.
Tavoitteena oli saada aikaan suunnitelma, jonka avulla yritys saisi mainostettua

palvelujaan paremmin ja suoraan halutulle kohderyhmalle.

Tyon alussa kerrotaan yleisesti markkinointiviestinnasta, sekd sen maaritelmista.
Samalla kerrotaan my6s markkinointiviestinndn toiminnan vaikutuksista ja
keinoista nyky-markkinoinnissa. Samalla Kkasitelladan, mitd kaikkea tulee

huomioida, kun tehdaan markkinointiviestinnan suunnitelmaa.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten tulee ottaa selville ne keinot, joiden
avulla yrityksen nykyiset asiakkaat ovat jo yrityksen ja sen palvelut |6ytaneet.
Samalla pitdéd myos selvittdd, mitkd palvelut herattivat heidan kiinnostuksen
yrityksen toiminnasta. Tata kautta saamme selville, mitka palvelut kiinnostavat
asiakasyrityksia ja nain tiedettaisiin, mitd palveluja markkinointiviestinndssa

kannattaa mainostaa ja korostaa, kun tahtdimessé on kyseinen asiakaskunta.



Yrityksen markkinointiviestinnan nykytilanteen selvittdmiseksi,
tutkimusmenetelmaksi valittiin  puhelinhaastattelu. Haastattelun aikana otettiin
konkreettisesti selvaa, mista asiakkaat olivat saneet yrityksesta ja sen toiminasta
tietonsa. Haastattelun avulla selvitettiin, minkélaisia asiakkaiden odotukset olivat

palvelua kohtaan, sek& olivatko he lopulta tyytyvaisia saamaansa palveluun.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN MERKITYS YRITYKSESSA

Markkinointiviestinta on yksi tarked osa yrityksen kilpailukeinoista. Se maarittaa,
millaisen kuvan yritys antaa itsestddn ja mita viestintdkanavia hyodyntaen.
Markkinointiviestintda voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, eli informoivaan
viestintddn ja suggestiivisen viestintdaan. Informoiva viestinta valittaa tietoa
yrityksen tarjoamista tuotteista, hinnoista ja niiden saatavuudesta. Samalla se
helpottaa asiakkaan p&atoksen tekoa, koska ostopaatokseen vaikuttava tiedot
nakyvat jo mainonnassa. Tietyn luonteinen henkilokohtainen myyntityd ja
asiakaspalvelukin voidaan luokitella informoivaksi myynniksi. (Lahtinen 1998,
218.)

Suggestiivisen viestinndn tavoitteena taas on vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin ja
tunteisiin vetoavalla viestinnédlla. Suggestiivisessa viestinnassa yritys yrittda
tunteisiin vetoavilla ominaisuuksilla esitella itseaan, palvelujaan ja tuotteitaan.
Tunteita luodaan kuvien, otsikoinnin, tekstien, musiikin, liikkeen, &énien ja valojen
avulla. (Lahtinen 1998, 218.)

Toisin sanoen markkinointiviestinnan tarkoitus on saada yritys ja sen tarjonta
nakyville. Viestinnalla on tassa suuri merkitys, sen avulla levitetddn haluttu viesti ja
luodaan mielikuva yrityksestd ja sen tarjonnasta. Viestinnan avulla halutaan
levittdd tietoisuutta yrityksesta seka kertoa tarkeita tietoja, kuten tuotteiden
ominaisuuksia, palveluiden sisaltéd ja hintoja. Taman kautta toivotaan etta yritys
saisi asiakkailta yhteydenottoja seka ostoja. (Begstrom & Leppénen 2005, 273.)

Markkinointiviestinta ja sen suunnittelu on yksi prosessi muiden joukossa.
Suunnittelussa tulee selvittéda yrityksen nykytila, strateginen suunnittelu ja niiden
toteutuksen seka toimivuuden seuranta. Seuranta toimii mydhemmin nykytilan

nayttajana. (Isohookana 2007, 91.)



2.1 Markkinointiviestinnan maaritelma

Vuokko (2003, 23) méaarittelee markkinointiviestintaa markkinointimixin avulla, el
4p:n tekijan avulla. Englanniksi ne ovat product, price, place ja promotion eli
suomeksi tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Naiden kaikkien tekijoiden
tulee tukea toisiaan ja viimeisen eli markkinointiviestinnan tehtavana on kertoa
kuluttajille kolmesta edellisesta tekijasta. Pitda kuitenkin muistaa, ettéd kolmella
edeltavalla tekijalla, tuotteella, hinnalla ja jakelulla, on oma paikkansa ja tapansa
viestid tuotteesta asiakkaille. Tasta johtuen nadiden osatekijoiden valilla ei voi olla

ristiriitaa, niiden tulee toimia yhdessa ja viestia samanlaisia asioita.

Myos Isohookana (2007,35) maarittelee  markkinointiviestintdd  osana
markkinoinnin kilpailukeinona, eli osana markkinointimixid, mika tarkoittaa eri
markkinointi keinojen kokonaisuutta. Sen tarkein tehtava on luoda ja kehittaa
vuorovaikutussuhteita asiakkaiden sekd markkinoilla toimijoiden kanssa.
Markkinointimixiin kuuluvat tuotteet, palvelut, hinnat sekad jakelukanavat ja
henkilostd. Kaikki ndmé viestivdt omalla tavallaan ja yhdessa ne luovat laajan

viestinnallisen nakokulman.

Lahtinen (1998,219) Kkertoo, ettd viestinndn periaate on tietyn sanoman
viestittamista lahettdjalta vastaanottajalle tiettya viestintdkanavaa kayttaen.
Markkinointiviestinnan tehtavana taas on viestittdd asiakkaalle syyt, miksi heidan
pitaisi valita yrityksen palvelut tai ostaa heidan tuotteittaan.

Kun taas Isohookana (2007, 62) mainitsee, ettd markkinointiviestinnan tehtavana
on toimia vuorovaikutuksessa markkinoiden kanssa ja tatd kautta auttaa
edistimaan ja vahvistamaan tuotteen tai palvelun tunnettavuutta ja nain edistaa
sen myyntia. Vuokko (2003, 12) kuvailee markkinointiviestintdd tapana, jolla
luodaan lahettgjan ja vastaanottajan valille jotain yhteistd. TAma voi olla yhteinen
kasitys yrityksen tuotteesta, itse yrityksesta tai sen toimintatavoista. Sen avulla
yritetdan saada asiakas tietoiseksi  esimerkiksi  uusista palveluista.

Markkinointiviestinnan avulla ei haluta valittda kaikkea mahdollista tietoa
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yrityksesta, vaan kertoa tarkeimmat tiedot, jotka vaikuttavat kohderyhmé&n
kaytokseen yritysta kohtaan.

Markkinointiviestinta on siis osa yrityksen markkinoita, mutta se ei tarkoita, etta se
on vain mainontaa ja myyntityotd. Markkinointiviestintd ei synny vain itsestaén
vaan sita pitdd suunnitella ja tutkia. Yrityksen viestiminen pitéda saada yhtenaiseksi
ja yrityksen pitaa paattaa, mita se haluaa markkinoida, miten ja mita kanavia
kayttaen. Markkinointiviestinta on omalla tavallaan tiedeala.
Markkinointiviestinnassa tutkitaan monia siihen vaikuttavia tekijoita, kuten ihmisten
tapaa kasitella tietoa, kuinka suostutellaan, kuinka luodaan mielikuvia, kuinka
ihmiset toimivat ryhmissa seka mikd merkitys toimintaymparistolla on. (Vuokko
2003, 8.)

"Markkinointiviestinta sisaltda kaikki ne viestinnan elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla
sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen mark-
kinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2003, 17).

Lyhyesti sanottuna markkinointiviestinnan tarkoituksena ja tehtavana on loytaa ja
vakuuttaa kohderyhmaét yrityksen tarjonnan houkuttelevaisuudesta ja yrityksen
arvoista. Tama tehdaan kayttaen eri viestinnallisia keinoja ja suunnittelemalla
sanomat hyvin. (Vuokko 2003, 26.)

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja keinot

Markkinointiviestinnan tavoitteisiin kuuluu yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelujen
tunnetuksi tekeminen, asiakaskunnan asenteisiin vaikuttaminen, yrityksesta
tulevien mielikuvien parantaminen sekd myynnin saavuttaminen. Samalla yritys
tavoittelee uusien asiakassuhteiden luomista, varsinkin kanta-asiakkaiden, seka

heidéan suhteiden yllapitamista ja kehittamista. (Lahtinen 1998, 219.)

Sen sijaan Vuokko (2003, 138) méaarittelee markkinointiviestinnan tavoitteet niiden

reaalisuuden ja haasteellisuuden mukaan. Se, mika on realistista tai haasteellista,
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maaritelladn yrityksen sen hetkisen aseman mukaan. Tasta johtuen on oleellista
maaritella, mika yrityksen nykytilanne on kayttdmalla tilanneanalyysia. Vuokko
(2003, 138) maarittaa, etta tavoitteet voivat olla myds kognitiivisia, affektiivisia
sekd konatiivisia. Kognitiivisia, eli tieto ja tuntemuspohjaisia tavoitteita, seka
affektiivisia eli mielipiteisiin ja asenteisiin pohjautuvia tavoitteita kutsutaan
kommunikaatiovaikutteisiksi tavoitteiksi. Kun taas konatiivisia, eli toiminta- ja
kayttaytymispohjaista  toimintatapaa  kutsutaan  kayttaytymisvaikutteiseksi.
Kuitenkin lopullinen tavoite on yleensa konatiivinen. Yritykset haluavat aina saada

aikaan toimintaa ja kayttaytymista eli ostoja, tilauksia ja kontakteja.

Markkinoinnin tavoitteet voidaan luokitella myds kvantitatiivisiksi tai kvalitatiivisiksi.
Eli ne voidaan maaritella ja ilmaista joko numeroilla tai laadulla. TAma voi nakya
joko markkinaosuuden kasvattamisena tai yrityksen mielikuvan muokkaamisena
nuoremmaksi tai ekologisemmaksi. Markkinointiviestinnan tavoitteena positiointi eli
asemointi on oleellinen tavoite. T&ma tarkoittaa mielikuvan luomista tuotteesta tai

yrityksesta, joka tarjoaa tarkeita ja ainutlaatuisia etuja. (Vuokko 2003, 139.)

Viestinnan tavoitteena on siis heréttdd huomiota, mutta milla keinoilla tama
saavutetaan. Tahan vaikuttavat budjetti ja yrityksen kapasiteetti erilliseen
henkilokohtaiseen myyntitybhon ja mainontaan. Markkinointiviestind on hyvin
oleellinen osa markkinointia yrityksen kaikissa vaiheissa. Viestintda on vain
muistettava muuttaa aika ajoin, koska yrityksen ja palveluiden muuttuessa on sen
iimettavd myo6s viestinnassa. Yrityksen elamankaaren alussa pitda viestittda niin
sanottu lanseerausviesti eli kertoa tarjonnasta, palvelusta seka hinnoista.
Yrityksen saadessa vakituisia asiakkaita, on heitd hyva muistuttaa yrityksen
olemassa olosta ja saada heidat ostamaan palveluja uudestaan, talléin tarvitaan
muistutusviestintdad. Kysynndn tasaannuttua ja yrityksen saavuttaessa niin
sanotun kypsyysvaiheen, kaipaa se yllapitoviestia eli viestintdd, joka muistuttaa

toiminnosta ja pitdd sen nykyisella tasolla. (Begsrom & Leppénen 2005, 273-274.)

Vuokko (2003, 131) jakaa viestinnan tehot kolmeen tekijaryhmé&én. Ensimmainen

on viestinnan arsyke, toinen viestinndn kohderyhm& ja kolmas on
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viestintaymparistd. Nain ollen viestintdd ja sen vaikutuksia maarittad se, millaista
viestintdd suunnataan, kenelle eli mille kohderyhmélle se suunnataan, seka
minkalaisessa tilanteessa se viestitdan. Itse viestin ja sen sanoman seka
valityskanavan  yritys  pystyy paattamaan, mutta kohderyhmaa ja
viestintaymparistod se ei pysty kontrolloimaan. Kohderyhman voi ja pitda
maaritellda, mutta yritys ei pysty kontrolloimaan sitd ja sen toimintaa,

viestintdymparistda yritys ei voi valita tai hallita.

Markkinointiviestinta siis koostuu muutamista eri keinoista ja ne ovat: mainonta,
myyntityo, myynnin edistaminen ja tiedotus ja suhdetoiminta.
Markkinointiviestinnan tekemiseen on monta eri tapaa. Niitd ovat tavalliset
mainontareitit kuten lehti-, tv- ja myymalamainonta, mutta myds vahemman
tunnetut keinot, kuten promootio, pr-, tiedotus-, blogi- ja hakusanamainonta,
yhteiskuvamainonta, tapahtumamarkkinointi seké& sponsorointi. Jokaisen yrityksen
tulee loytaa itselle sopivin  mainonta keino, sellainen, jossa valittu
asiakaskohderyhma huomaa mainoksen. Vaikuttavia tekijoitda on myos se mika on
yrityksen sen hetkinen ja budjetti. (Markkinointiviestinta [Viitattu 30.8.2011])

Vuokko (2003,17) taas luokittelee markkinointiviestinn&n keinot henkilékohtaiseen
myyntitydhon, mainontaan, menekinedistimiseen, suhdetoimintaan, julkisuuteen

ja sponsorointiin.

Markkinointiviestinnan tarkeimpia tekijoita on I0ytaé tavoitteisiin sopiva mainonnan
muoto ja mainosvaline. Sopivan mainontamuodon tulee tavoittaa haluttu
kohderyhma. Eri mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu
mainonta. Mediamainonta toimii sanomalehdissa, televisiossa, radiossa,
ulkomainontana ja verkkomainontana. Mediamainonnassa kaytetdan harvoin vain
yhtd viestintdkeinoa vaan muutamasta eri keinosta kasataan yhtendinen
markkinointi kokonaisuus. Suoramainonta on suoraan asiakkaalle lahetettavaa
postia, joka sisaltaa yrityksen mainoksen ja mahdollisia tarjouksia. Suoramainonta

voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Muu mainonta on toimipaikkamainontaa,
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mainonta hakemistossa, messut, sponsorointi ja mainoslahjat. (Bergstrom &
Leppanen 2005, 281.)

Sahkdinen viestinta ja painettu viestintd ovat tarkeimmat mediamainontamuodot.
Sanomalehtien suosio on suuri Suomessa, lehdet tilataan suoraan kotiin ja ne
iimestyvat normaalisti paivittain. Vakilukuun nahden lehtien méaara ja niiden levikki
on suuri. Lehtia on erityyppisia eli paivalehtia ja aikakauslehdet. Aikakauslehdet
ryhmitella&n niiden levikkialueen mukaan eli paakaupunkilehdet, maakuntalehdet,
aluelehdet ja paikallislehdet. Maakuntalehtia ovat esimerkiksi llkka ja Pohjalainen
niilla on laaja levikki. Aluelehtida ovat esimerkiksi Viiskunta. Paikallislehdilla on
pienin levikki ja niitd ovat esimerkiksi Tamperelainen ja Kankaanpdan sanomat.
Naiden lisédksi Suomessa ilmestyy yli sata ilmaisjakelulehtea ja noutolehted kuten
Ykkdset-lehti. Naita lehti& jaetaan, joko ilmaiseksi jonkin alueen kaikkiin talouksiin
tai niita jaetaan ilmaiseksi julkisilla paikoilla, kuten rautatieasemilla ja kahviloissa.
liImaislehdet toimivat mainostilojen myynnin avulla ja ilmestyvat vahintadan kerran
kuukaudessa. llmaislehdet ovat siis mainospainotteisia ja nain ollen monen
mielesta ei niin mielenkiintoisia ja ja&avat usein vahalle huomiolle. (Bergstrom &
Leppanen 2005, 285-286.)

2.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena on Vuokon (2003, 131, 134)
mukaan tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja. Yrityksen viestinta tulee
suunnitella  niin, ettd vaikutusprosessin tulessa loppuun saavutetaan
vaikutusprosessin alkupaéassa asetettu tavoite. Tavoite voi olla konkreettinen
kasvu tunnettavuudessa tai myynnissa tai tietoisuus palvelujen laadun
paranemisesta. Markkinointiviestinndn suunnittelu aloitetaan maarittelemalla
yrityksen nykyinen asema ja lahtemalla siitd jarjestelmallisesti suunnittelemaan
eteenpain. Tilanneanalyysin avulla saadaan tietoon yrityksen mahdollisuudet ja

mahdolliset ongelmat, ndma selvitettyd voi muu suunnitteluprosessi alkaa.
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Tilanneanalyysi on oleellinen osa toimivaa suunnitelmaa, se antaa osviittaa siita,
mihin menn&an tai voidaan mennad sek&d mitd keinoja kayttden. Tilanneanalyysi
siséllyttaa kaksi osa-aluetta sisaiset tekijat ja ulkoiset tekijat. Tarkeimpia tietoja,
mitd naista osa-alueista suunnittelussa tarvitaan, ovat sisdisissa tekijoissa
yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Yritysanalyysissa tutkitaan yrityksen arvot, visiot ja
strategiat, tavoitteet ja toimintaperiaatteet, resurssit, osaamisen alueet seka
yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysi tutkii tuotteiden historiaa ja
elamankaarta, kaytettyja markkinointistrategioita seka niiden vaikutuksia, tuotteen
vahvuuksia ja heikkouksia seka tuotteen asemaa kilpailussa. Ulkoisissa tekijoissa
tutkitaan kohderyhméaa, kilpailua ja toimintaymparistoa. Kohderyhmaa tutkittaessa
katsotaan ketka ostavat yrityksen tuotteita, mitk& asiat vaikuttavat ostopaatokseen,
miksi asiakkaat ostavat kyseisen yrityksen tuotteita eli mitka ovat valintakriteerit,
mista asiakkaat hakevat tietoa seka mista ja milloin asiakkaat tavoittaa. Kilpailua
analysoidessa tutkitaan kilpailijoiden maaraa ja laatua, seka heidan vahvuuksia ja
heikkouksia, asemaa markkinoilla, heidan kayttamiaan strategioita, kilpailijoiden
tulevaisuuden nakymia sekd mahdollisia uhkia uusista kilpailijoista.
Toimintaympaéristosta tutkitaan kansantalouden tilannetta, lainsaadantgja ja
kulttuuria, sosiaalista ja poliittista tilannetta seka teknologiaa ja sen muuttumista
sekd mahdollisten resurssien saantia. Suunnitelmaa tehdessa yritys kuitenkin itse
arvioi jokaisen osa-alueen tarkeyden omassa suunnitelmassaan. Jokaista kohtaa
ei tarvitse tutkia tarkeimpana, vaan omien tavoitteiden ja arvojen mukaan
maarittdd osa-alueille tarkeysjarjestys. Tilanneanalyysin voi tehd&, joko tutkimus ja
kyselymuodossa tai tutkimalla yrityksen aikaisempia tietoja ja tilastoja. (Vuokko
2003, 135-137.)

Markkinointiviestinnan strategiseen suunnitteluun kuuluu Isohookanan (2007, 91)
mukaan toivottujen tavoitteiden asettaminen. Taman jalkeen tulee maaritella
viestinnan kohteeksi haluttu kohderyhma, seka mitéd sanomia ja viestintédkeinoja
tahan ryhmaan halutaan kayttaéd ja soveltaa. Sanomaa valitettaessa tulee tarkoin
valita, minkélaisen vaikutuksen sanoman toivotaan tuottavan asiakasryhmassa.
Samalla on tiedostettava tarjolla oleva budjetti, joka antaa toteutukselle sen rajat

seka maarittaa laajuuden.
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Vuokko (2003, 131, 25) on samoilla linjoilla. Yritys pystyy itse maarittelemaan
sanoman ja viestintdkanavat, mutta naitd suunniteltaessa tulee huomioida kaksi
asiaa, jotka vaikuttavat viestin vaikutuksen maaraan. Nama ovat kohderyhma, sen
maarittely ja tunteminen seka viestintaympariston tunteminen. Nama maarittavat,
kuinka viestintaa tulee suorittaa. Suunnitteluprosessissa ei kannata paattaa
viestintakeinoja ennen kuin on p&aatetty, ettd missa tilanteessa toimitaan seka
millainen henkil6 tai ryhma on kyseessa jolle viestitaan. Yksi oleellinen osa
markkinointiviestinnan tehtavaad on myds viestia yrityksen arvoista. Suunnittelua
aloittaessa on kolme oleellista asiaa, joita tulee pohtia. Nama ovat markkinoiden
segmentointi, fokusointi ja asemointi. NAaiden avulla saadaan selville
kohderyhman, sekd se, mihin kohderyhmaan halutaan keskittyd. Naiden kautta
sitten maaritelladn, miten aiotaan erota kilpailijoista, sekd mika tekee yrityksen

erilaiseksi ja ainutlaatuiseksi.

Vuokko (2003,132) méaarittelee, ettd organisaation maarittelemat visiot, toiminta-
ajatukset ja tavoitteet pitdd nékya yrityksen markkinoinnissa ja nain ollen myos
markkinointiviestinnassa. Suunnitteluprosessit ovat kytkoksissa toisiinsa, jotta
paatetyt strategiat ja kohderyhmat viestitadan ja maaritelladn oikein.
Markkinointiviestinnan  suunnittelua  voidaan lahestyda muutamasta eri
nakodkulmasta, ne ovat viestintdkeinon suunnittelu, kampanjakohtainen suunnittelu
tai yritystasolla vuosittain tapahtuva viestintd. Nakokulmasta riippumatta
suunnittelussa tulee aina huomioida ongelmat ja mahdollisuudet eli missa yritys
viestinnan saralla on ja mita pitaisi tehdad tai muuttaa. Suunnittelussa tulee
maadritella tavoitteet, minne yritys on matkalla ja mitd halutaan olla seka
kohderyhman maarittely. Kohderyhma tai ryhmat pitdd segmentoida ja méaaritella
jokaiselle ryhmalle tavoitteet: kenelle viestitaan mita ja miten, seka milla
tavoitevaikutuksilla. Samalla tulee huomioida, mik& on yrityksen alustava budjetti
markkinointiviestinnalle. Taman jalkeen valitaan markkinointiviestinndnkeinojen
yhdistelm&, riippuen siitd, mitd kohderyhm& ja siihen asetetut tavoitteet
edellyttavat. Talloin pitdd paattdd kohderyhmaan kohdistuvat tavoitteet, sanomat

ja mitd viestintd kanavaa kaytetddn. Lopuksi tulee arvioida kuinka suunnitelma
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laitetaan kaytantoon sekd milla resursseilla. Samalla tulee kehitella keino milla

tuloksia tullaan arvioimaan.

Kohderyhmé&n ja sanoman valinnan jalkeen tulee suunnitella konkreettinen viesti,
jota halutaan viestinnédsséa tai mainonnassa kayttaa. Taman jalkeen on valittava,
mitd viestintd kanavaa pitkin viesti halutaan asiakkaille levittdaa. Nykypaivana
menestyminen on riippuvainen siitd, kuinka hyvin yritykset ottavat vastaan ja
vastaavat muuttuvan toimintaympariston haasteisiin. Suunnittelun avulla yritykset
voivat jarjestelmallisesti valmistautua tulevaisuuteen ja sen tuomiin haasteisiin ja

nain ollen pitaa ja vahvistaa markkina-asemaansa. (Isohookana 2007, 91-92.)

Markkinointiviestinnan suunnitelman avustuksella yritys koettaa kohti asettamiaan
tavoitteita ja paamaaria. Markkinointiviestintaa ei kuitenkaan saa erota yrityksen
muista markkinointisuunnitelmista, se ei ole oma erilinen toimenpide.
Markkinointiviestintd on kilpailukeino samoin kuin muutkin keinot, ne ovat
erottamattomia ja niiden kuuluu toimia yhdessa. Markkinoidut tiedot tulee esittéda
siis samalla lailla, oli kyse mista tahansa yrityksen markkinointivaylasta.
(Isohookana 2007, 92—-93.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet pohjautuvat tavoitteisiin ja strategioihin, joihin
yritys on markkinoinnissaan paattanyt panostaa. Kaikki suunnittelun vaiheet ovat
sidoksissa toisiinsa ja vaikuttavat vahvasti toimivaan lopputulokseen. Mikali alun
tilanneanalyysia ei ole tehty tarpeeksi tarkasti, voi se kostautua
markkinointiviestinnan toteutuksessa. Kaytettavat keinot ja kohderyhmat tulee olla
tutkittu tarkasti, seka yrityksen tulee seista lupauksiensa ja mainostensa takana.
(Vuokko 2003, 134.)

Ennen lopullista toteutusta pitaa yrityksen viela organisoida toimintansa. Tama
tarkoittaa mahdollisten ulkopuolisten palveluiden, kuten painotalon etsiminen ja
tilausten teko. Samaan kuuluu my6s kaikki mahdolliset muut media, messu ja
neuvottelu asiat, mitka kuuluvat suunniteltuun markkinointiin.

Markkinointiviestintda voidaan harvoin toteuttaa taysin omin avuin, vaan siina
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tarvitaan ulkopuolisten apua. Samalla pitdd myds arvioida ja varmistaa kaytettavat
resurssit ja tehda mahdollisten tarjousten ja tarpeiden myé6ta budjettiarvio.
Tehokasta markkinointiviestintdd varten on hyva tehda selkea aikataulu, jonka
perusteella kaikki osalliset tietavat, mita tapahtuu milloin ja koska mikékin asian
tulee olla valmiina tai tehtynéa. (Vuokko 2003, 160.)

Tehokkaan ja toimivan suunnitelman kannalta on tarkeda, etta yritys harrastaa
integroitua markkinointiviestintaa. Tama tarkoittaa sita, etta
markkinointiviestinnassa kaytettavat keinot sovitaan yhdessa ja sovitetaan niin,
ettd ne tukevat toinen toisiaan. Naiden eri markkinointiviestintdkeinojen yhteisena
tavoitteen on taata mahdollisimman suuri markkinointi tehokkuus ja pienemmilla
kustannuksilla. (Integroitu markkinaviestinta IMC, [Viitattu 16.11.2011]).

Integroidussa markkinointiviestinndssa on tavoitteena antaa asiakkaalle
samanlainen mielikuva kaikkien viestintdkanavien kautta. N&in ollen yrityksen
viestintastrategian tulee olla sovitettu markkinointiviestintdan. Tama tarkoittaa sita,
etta yrityksesta lahtevien viestien tulisi olla mahdollisimman yhtenaisia, esimerkiksi
kaikissa sahkoposteissa tulisi kayttdd samaa fonttia ja asettelutyylia seka
mahdollisesti aina sisaltaa yrityksen logon. Muutenkin visuaalisen ilmeen tulisi olla
samanlainen kaikissa yrityksen osa-alueissa. Kaikkien viestien tulisi myds luoda
samanlainen mielikuva yrityksestda, seka kunnioittaa samoja arvoja ja periaatteita.
Viestinndn yhtendisyys antaa yritykselle lisda uskottavuutta, sekd tehostaa
viestien perillemenoa. Myos viestinndn kautta antamien lupausten toteuttaminen
on tarked osa ketjua, silla lunastamatta jaaneet lupaukset tuhoavat tehokkaan
markkinointiviestinnan nopeasti. Viestintastrategia, johon on panostettu ja joka on
yhtendinen kaikkine osapuolineen, on nykypadivana mahtava myyntivaltti. Silla
viestintd ja sen toimivuus on usein ratkaiseva asia kilpailutilanteessa. (integroitu
markkinointiviestinta, [Viitattu 25.1.2012]).

Vuokko (2003, 324) maarittelee integroidun viestintdajattelun samalla tavalla. Eli
mainonnan kautta saatavat sanomat suunnitellaan niin, ettd ndma tuottavat

yhtendisen kuvan ja vaikutuksen. Integroitu viestintdajattelu korostaa yhtalaisen
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suunnittelun merkitystd. Tama ajattelutapa auttaa arvioimaan eri strategioitten
merkitysta ja yhdistdm&aan ne niin, etta tulokseksi jad selkea ja yhdenmukainen
kokonaisuus, joka kayttda maksimaalisen tehon mainonnassa. Vuokko (2003,
324) korostaa sita, etté integraatiota tapahtuu vaikka markkinoija yrittaa tai ei yrita
sitd.  Integroitu  markkinointi el  periaatteessa tuo mitaan  uutta
markkinointiviestintaan, vaan korostaa vanhaa tietoa. Mainostajan pitéisi kuvitella
suunnitteluvaiheessa, minkalaisen “yhden kuvan” heidan tulisi tuottaa, jotta
myyntityd, mainonta, menekinedistaminen ja suhdetoiminta nayttavat yhtenevalta

vastaanottajan paassa.

Lahettaja: Vastaanottaja:
Yhtenainen tavoite Yhtenainen vaikutus

Myyntity©

Mainonta

Menekinedistadminen

Suhdetoiminta

Kuvio 1. Integrointia vastaanottajan ja lahettdjan paassa (Vuokko 2003, 324.)

Integroinnin tavoite on siis luoda yhtenainen ja vaikuttava mielikuva yrityksesta ja
sen tarjonnasta. Siksi on tarkeaa, ettei eri viestintdkeinojen kautta anneta
ristiriitaista kuvaa yrityksesta. T&ma on olennaista varsinkin jonkun kohderyhman
sisélla, haastetta tietenkin tuo se, ettd muun kohderyhman jasenia saattaa altistua
toiselle kohderyhmalle tarkoitetulle viestille. TAma korostaa sitd, etta viestittyjen
arvojen ja mielikuvien, tulee olla kohtalaisen samat kohderyhmasta riippumatta.
(Vuokko. 2003, 326.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN NYKYTILA

Tassa luvussa kaydaan lapi yrityksen markkinointiviestinndn nykytila. Ensin
esitellaan yritys ja sen toimintaperiaatteet, jonka jalkeen kerrotaan yrityksen
nykyisen markkinoinnin toiminnasta. Taman jalkeen kerrotaan

puhelinhaastattelusta, jonka avulla selvitettiin markkinointiviestinnan nykytila.

3.1 Yritysesittely

Luomajarven Hevoskievari on maatilamatkailua tarjoava pienyritys Ikaalisissa. Tila
sijaitsee |kaalisten keskustasta noin kolmentoista kilometrin paassa, Kilvakkalan
kylassa. Tila toimii kauniissa maalaismiljodssa, jonka historia ulottuu 1800-luvulle
asti. Luomajarven Hevoskievarin historian aikana tilalla on toiminut monenlaista
yritysta kuten maatila, tanssi ja juhlapaikka. Tila on muuttunut nykyiseen muotoon
viimeisten viidentoista vuoden aikana. Tilan entinen omistaja on antanut nykyiselle
toiminnalle pohjan ja vaikuttanut hyvin paljon tilan ympariston ja rakennusten
nykyiseen ulkoasuun. Tilan nykyiset omistajat ostivat tilan vuonna 2007. Tila on
heidan aikana kokenut paljon, visuaalisia kuten myos toiminnallisia muutoksia.
Heidan tavoitteena on antaa kaikille mahdollisuus paastd rentoutumaan ja

nauttimaan Suomen kauniista maalaisidyllista. (Haagmann 2011.)

Tilan toimintaan kuuluu hevosmatkailua kuten ratsastusta, -vaellusta, -leireja seka
erilaisia hevoskursseja. Tila tarjoaa yrityksille rennot ja hauskat, kokous, virkistys
ja tyokyvynkehittdmispaivd mahdollisuudet. Tilalla toimii myds juhlatilat,
majoitustilat sek&a tilausravintola. Tarjolla on my6s erilaisia rentoutus
mahdollisuuksia, kuten kaksi eri saunaa ja mallaskylpy. Tilan toiminta on
monipuolista ja sitd on tarjolla yksityishenkiloille seka yrityksille. Yritys ja sen
toiminta on toiminnassa koko vuoden ympari, aina ajanjakson teeman mukaisin
tempauksin. Tilalla vietetdan pikkujouluja seké perinteinen joulu. Yrityksen toiminta

painottuu kuitenkin paljon kevat ja kesdkauteen, jolloin on suurin osa yritysten
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virkistyspaivista ja haista sekd paras ja mukavin ratsastussesonki. (Ohjelmat,
[Viitattu 27.10.2011]).

Tilan tarjoamat palvelut, kuten majoitus tapahtuu vanhoissa tilan ymparilla
sijaitsevissa rakennuksissa. Ne on remontoitu niin, ettd ne tuovat asiakkaille
maalaistunnelmaa, mutta pienella modernilla tuulahduksella. Tila mahdollistaa
erikokoisten ryhmien majoittamisen seka isojen ryhmien juhlat ja ruokailut.
Juhlatilana kesaisin toimii paarakennuksen alakerta ja ylakerran vanha heinalato,
jolloin asiakaskapasiteetti yltdd kolmeensataan asiakkaaseen. Alakerran tilat
toimivat ymparivuotisena juhlatilana, jonne mahtuu noin 80 henkilba.
Ymparivuoden tilalla toimii myos tilausravintola, joka ruokkii juhla vaen, mutta
myds pienemmat yksityisryhmat. Yritys tarjoaa paljon erilaisia palveluja, monelle
eri asiakasryhmaélle. He ovat myos erikoistuneet tekemaan erilaisia
palvelupaketteja kaikkien asiakkaiden toivomusten mukaan. (Majoitus, [Viitattu
27.10.2011))

Yrityksen nykyinen markkinointi toimii ja painottuu l&ahinna sahkodiseen mediaan el
googleen ja facebookiin. Suoramarkkinointia tapahtuu uutiskirjeen avulla, joka
lAhetetdan noin nelja kertaa vuodessa asiakkaille, jotka sen tilavat eli sen menee
noin kuudelletuhannelle kontaktille. Uutiskirjettd ei ole kohdennettu erikseen
millekaan tietylle kohderyhmalle, vaan se kertoo yleisesti kuulumiset ja tulevat
tapahtumat, sekd muistuttaa asiakkaita yrityksen palveluista. Nakyvyytta yritys
pitdd ylla esitteiden jakamisella, esitteillda kauppojen seinilla, messu esittelyilla,
kohdennetulla lehtimainonnalla sek& yrityksen nettisivuilla. (Haagmann 2011.)

3.2 Puhelinhaastattelut nykytilan selvittamiseksi

Nykytilaa selvitettiin kvalitatiivisen tutkimuksen avulla ja haastattelu menetelmaksi
valittin  puhelinhaastattelu. Haastattelun kohderyhmaksi valittin  yrityksen
yritysasiakkaat. Puhelinhaastattelu valittin menetelmaksi, koska kyseessa on

kvalitatiivinen tutkimus ja tavoitteena oli saada mahdollisen laajat ja avoimet
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vastaukset. Kvalitatiiviset tutkimukset eli laadulliset tutkimukset auttavat antamaan
kuvaa kuluttajan kayttaytymisesta, seka syyn, miksi han toimii nain eli miksi han

valitsee jonkin tietyn palvelun tai tuotteen. (Lotti 1998, 64.)

Puhelinhaastattelu on haastattelukeinona nopea ja tehokas, varsinkin silloin kun
halutaan saada tietoa nopeasti ja avoimesti. Haastattelurunko seka sen
kysymykset tulevat puhelinhaastattelussa olla Iyhyita ja selkeitd, eivatkd ne voi
siséltdd numero asteikkoja tai vertailuja. Haastattelurungon kysymykset tulee olla
avoimia eli vastaajan tulee pystya muotoilemaan vastauksensa taysin vapaasti,
kysymyksella vain kohdistetaan ajatukset tiettyyn suuntaan ja asiaan. Kysymykset
tulee laatia tarkoin, koska ne eivat saa olla johdattelevia. Haastattelijan tulee olla
hyvin tarkka siitéa, ettei haastattelun aikana johdattele vastaajaa haluamaansa
vastaus suuntaan. Mikéli vastaajan vastaus on niukka esimerkiksi "oliko palvelu
hyvaa?” pelkka kylla tai ei vastaus, ei riita, joten haastattelijan pitdd tarkentaa
vastausta. Tarkennus ei myotskaan saa olla johdatteleva vaan tarkentava
esimerkiksi "miksi palvelu ei ollut hyvaa?”. Avointen kysymysten vaikeus on siing,
kuinka haastattelija vastaukset ymmartada ja tulkitsee, tama synnyttaa
virhemahdollisuuksia. Tasta johtuen, mikali on mahdollista, haastattelut on hyva
nauhoittaa. Nain haastattelija voi myohemmin rauhassa kayda haastattelu
tilanteen ja tulokset uudestaan lapi ja ndin minimoida vaarinymmarrykset. (Lotti
1998, 74-75.)

3.3 Puhelinhaastattelu yrityksen nykyisille yritysasiakkaille

Puhelinhaastattelu suunnattiin Luomajarven Hevoskievarin yritysasiakkaille, jotka
olivat kayttaneet yrityksen palveluja viimeisen vuoden aikana. Taman avulla
nahtaisiin parhaiten mainonnan ja viestinnan tamanhetkinen tilanne. Asiakkaat
olivat ostaneet yritykselta, jotain heidan tarjoamistaan yrityksille tarkoitetuista
palveluista. Haastateltavien yhteistiedot saatiin yrityksen kautta. Haastateltavat
yritykset sijaitsivat paasaantoisesti alle sadan kilometrin séateella Yrityksesta.

Toimialat vaihtelivat laidasta laitaan toimistotyOontekijoista, nuorisotyontekijoihin.
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He olivat kayttaneet enimmékseen, joko pikkujoulu palveluita tai virkistyspaiva
palveluita. Nama sisaltavat padsaantdisesti ruoan ja saunan seka mahdolliset

ratsastus- ja puuhailutoimet.

Haastattelut suoritettin  puhelimitse syyskuun 2011 aikana. Haastattelun
tavoitteena oli saada noin kaksikymmenta vastausta. Puhelimitse tavoitettiin vain 7
asiakasta, jonka takia osalle asiakkaista lahetettin kysely sahkopostilla.
Sahkopostin kautta kyselyyn vastasi 6 asiakasta. Tuloksia ei siis saatu aivan
tavoiteltua maarda, mutta vastaukset olivat hyvin samankaltaiset Kkaikilta
vastaajilta. Joten nykytilanteesta ja asiakkaiden mielipiteista saatiin kuitenkin

melko hyvan kuvan.

3.4 Haastattelujen sisalto ja toteutus

Markkinointiviestinnan suunnitelman kannalta on oleellista, etta tiedetaan mika on
yrityksen nykyinen tilanne markkinointiviestinnan saralla. Eli tietoon pitaa saada
lAhtbkohta, mistd nykyiset asiakkaat ovat saaneet tietonsa.

Markkinointiviestinnan keinoja on paljon, joten erillisesti jokaista vaihtoehtoa ei voi
kysya. Keinoja on muun muassa suoramyynti, internet, messut seka perinteinen
mainonta lehdissa ja ilmoitustauluilla. Tassa on myds huomioitava sosiaalisen
kanssa kaymisen kautta tapahtuva viestinta eli niin sanottu word-to-mouth
markkinointi. LOytd&kseen tdh&n vastauksen haastattelurungon ensimmaisella
kysymyksella selvitettiin asiakkailta yleisesti, mista he olivat saaneet yrityksesta

tietoa, ndin saatiin paras kuva siitd mista tieto on haettu tai saatu.

Suuri vaikutus asiakkaan saamaan kokemukseen on palvelu ja sen laatu ja
laajuus. Palvelut ovat aineettomia toimintoja, toisin kuin tuotteet, palvelujen
tuottamisessa viestinnalla on tarkea rooli. Kuten Isohookana (2007, 65-67) asian
selittda viestinnalla annetaan tietoa ja vaikutetaan tunnelmaan ja tunteisiin. Mika

siis herattda asiakkaissa oston halun, mitkd palvelut tai mika viestinndn sanoma
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herattaa asiakkaissa ostopaatoksen. Haastattelurungon toisella kysymyksen

selvitettiin, mitk& palvelut olivat herattdneet asiakkaiden mielenkiinnon.

Asiakkaalla on aina jonkinlainen mielikuva saatavasta palvelusta, tama mielikuva
syntyy mainonnan ja markkinointiviestinnan kautta. Mielikuva kuvastaa samalla
odotettua laatua. Laadun kasite taas on syntynyt markkinointiviestinnén, myynnin
ja valmiin imagon avulla. Palvelua hankittaessa asiakkaiden tarpeiden ja arvojen
huomiointi, sek& sanallinen viestinta vaikuttaa siihen minkélaisen kuvan asiakas
saa. (Groonroos 2009, 105.)

Siksi on hyvin tarke&a saada tietoon asiakkaiden odotuksia yrityksen palveluista.
Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, minkéalaisia mielikuvia asiakkaat olivat
saaneet markkinoinnin, myynnin ja viestinnan kautta saamiensa tietojen
perusteella. Samalla kysyttiin, mitd he odottivat koko palvelu kokonaisuudella.
Haastetta tahan toi se, etta asiakkaat olivat saattaneet unohtaa alkuperéisen
mielikuvansa, koska he olivat jo saaneet kokea palvelun.

Mainonta, viestintd ja todellinen palvelutilanne ovat hyvin l&hella toisiaan. Kaikki
mit& yritys kertoo itsestaan ja tarjoamistaan palveluistaan, sekd miten se hoitaa
vuorovaikutustilanteet myynti tilanteessa, vaikuttavat asiakkaan kokemukseen ja
antavat laadun tunteen. Kyseessa on siis taysin kokonaisvaltainen

viestintavaikutus. (Gréénroos 2009, 358.)

Markkinointitoiminnot ja vuorovaikutteinen markkinointi eroavat toisistaan hyvin
paljon. Markkinointiviestit ovat vain mainoksia ja néain ollen asiakas saa vaan
mielikuvan palvelusta ja siitd kuinka se toimii. Mainos antaa informaatiota ja
lupauksia siita, mita yritys mahdollisesti voi tarjota, oikea tilanne voi siis poiketa
asiakkaan mielikuvista ja odotuksista. Viestinta vaikutus voi olla siis positiivinen tai
negatiivinen. Vuorovaikutteinen markkinointi on asiakkaalle todellinen tilanne ja
talléin han saa "oikean” kuvan yrityksesta ja sen tarjoamasta palveluista. Joten
asiakkaan saama konkreettinen palvelu ja sen laatu ja monipuolisuus seka,

tyontekijoiden antama  vaikutus on myo6s osa  vuorovaikutteista
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markkinointiprosessia. Tyontekijoiden kayttaytyminen, miten he esittavat asiat
palvelutilanteissa seka tyontekijdiden ja tyoétilan ja ympariston siisteys vaikuttavat

asiakkaan saaman kokemukseen. (Gréonroos 2009, 357—-358.)

Haastattelun neljas kysymys selvittaa, olivatko asiakkaat tyytyvaisid saamaansa
palveluun. Jatkona viides kysymys kartoittaa vastasiko asiakkaiden yritykselta
saama tieto palveluista heidan odotuksia. Koska kuten edellda mainittiin, kyseessa
on kokonaisvaltainen kuva palvelusta sen markkinoinnista ja laadusta. Silla koettu
laatu ja odotettu laatu yhdessa kertovat, mika on asiakkaan kokema
kokonaislaatu. (Gré6nroos 2009, 105.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljddn osa-alueeseen, nadma ovat:
henkilokohtainen myynti, asiakaspalvelu, mainonta sekda myynninedistaminen ja
tiedottaminen. Tietenkin nykypaivana on viela Internet ja mobiiliviestinta, jotka ovat
kasvavia viestinta alueita. Nykypéaivan laajojen viestintda mahdollisuuksien takia on
tarkedd ottaa selvaa, mika naista tehoaa nyky-yritysasiakkaisiin parhaiten?
Kuudentena kysymyksena haastattelurungossa kysyttiin asiakkailta heidan
mielipidettd, mika olisi paras keino ottaa heihin yhteytta. Eli mikd on tehokkain
viestintd keino nykypaivand yritysten kokous, TyKy ja virkistys palvelujen

tiedottamisessa. (Isohookana 2007, 63.)

Haastattelurunko l0ytyy liitteesta 1.

3.5 Haastattelun tulokset

Haastattelun perusteella kartoitettiin yrityksen markkinointiviestinnén nykytilanne,
eli mistd ja miten asiakkaat loytavat yrityksen palvelut. Tuloksien kautta tuli
vahvasti esille kaksi tapaa ja ne olivat kuulopuheet ja internet. Moni oli kuullut
yrityksesta aikaisemmin, koska tydskentelivat alueella ja osa taas vanhojen
asiakkaiden kautta. Muutama oli yksityisajallaan kayttanyt palveluita ja ehdottanut

niitéd tyopaikallaan.
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Internet on nykyaikana yleisin viestintdkeino ja tapa hankkia ja etsia tietoa. Tama
tulikin haastattelun aikana vahvasti esille, silla netti oli yleisin tapa miten
haastateltavat olivat yrityksen l6ytdneet. "Eikdhan netti ole nykypaivana se paikka
mista kaikki tieto etsitdan” eras haastateltavista osuvasti sanoi. Kun netista haettiin
tietoa, yleisimmin hakukriteerina kaytettiin, joko alueellista hakua eli Ikaalinen tai
hevostoimintaa. Yleisin hakukone, jota asiakkaat etsinnbissdén kayttivat, oli
google. Haastattelun tulokset vahvistivat odotuksia siita, ettad nykypaivana tieto
haetaan paasaantdisesti netista, seka viestintd aloitetaan sita kautta, el

sahkopostin avulla.

Haastattelun avulla kartoitettin  myds, mitka yrityksen palveluista herattivat
asiakkaiden mielenkiinnon. Taman avulla tiedamme, mitd palveluita kannattaa
markkinoinnissa painottaa. Tulokset olivat kohtalaisen selkeat, vahvasti
mielenkiintoa herattivat hevoset ja niihin liittyvat tarjonnat, kuten ratsastus ja
karryajelut. Myos hetket laavulla heréatti monen mielenkiinnon, silla siten pystyttiin
yhdistamaan péaivaan hevonen ilman ratsastusta, misté kaikki eivat ole valttamatta
niin kiinnostuneita. Toisille hevoset oli jo alkuaan kriteeri, toisille ne nousivat esille
kun tutkivat tarjolla olevia palveluita. Vahvasti esille tuli myds tarjolla oleva hyva
ruoka, mika tulee hyvin esille erdan haastateltavan kommentista “Tiedettiin
ennestaan paikka ja sen ruoka, haluttin menné paikkaan, jossa varmasti tiesimme
saavamme hyvaa ruokaa”. Mainonnan kautta moni muukin yritys sai kuvan, etta
ruoka on hyvaa ja etta tarjonta ja mahdollisuudet laajat. Muutama myo6s korosti

sita ettd, yritys tarjosi uniikit tilat kauniissa ja idyllissd maisemassa.

Positiivisena nahtiin se, etta yrityksella oli monipuolista tarjontaa aktiviteeteista,
Kilpailuihin seka rentoutumiseen hienossa mallassaunassa, seka lisaksi kaikki
aiemmin mainitut mahdollisuudet. Kehuja sai myos se, etta jokaiselle yritykselle
pystyttiin tekemaan juuri heille sopiva paketti. Muutamalle yritykselle palveluiden
kokonaisuus, eli se ettda kaikki ruokailu, aktiviteetit, sauna ja majoitus olivat
samalla tilalla, olivat vaikuttaneet valintaan. "Se on hieno asia etta kaikki on saman
katon alla, harva muu yritys tarjoaa samaa. Hyva myynti valtti” Eras haastateltava

kommentoi yrityksen palveluita.
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Haastattelussa ilmeni myos ettd, markkinoinnin ja viestinnan kautta saamat
mielikuvat ja odotukset olivat kaikille positiiviset ja kohtalaisen samantapaiset.
Moni sai kuvan, ettd odotettavissa oli asiallista palvelua, jossa asiakas ja hanen
tarpeet huomioidaan. Mielikuvana oli myos se, ettd yritys pitda huolta asiakkaan
turvallisuudesta, koska kyse on isoista hevosista ja usein kokemattomista
ihmisistd, sek& joissain tapauksissa lapsista. Samalla ilmeni etta yrityksen

viestinnalla luoma kuva on, etta se on hyvin luotettava.

Mainonnan kautta saatuja mielikuvia ja odotuksia oli myos, ettd yrityksessa
koetaan elamyksia uniikeissa tiloissa ja maisemissa. Moni odotti mielenkiintoista ja
antoisaa paivaa, jossa hyvat mahdollisuudet yhdessa oloon ja rentoutumiseen.
MyoOs ruoan laadusta saatiin positiivinen kuva ja muutamilla oli suuret odotukset
taman suhteen. Nama mielikuvat oli saatu nettisivujen kautta, sek& osittain
viestinnan kautta, jota oli kayty yrityksen ja asiakkaan valilla. Netti sivuja kehuttiin

hyviksi ja hienoiksi ja ndin ollen ne luovat hyvat odotukset.

Haastattelun lopussa otettiin selvda olivatko odotukset tayttyneet ja olivatko
saadut tiedot mainonnan kautta pitaneet paikkansa. Kaikki vastanneet olivat hyvin
positiivisia ja tyytyvaisia siihen mitd olivat saaneet. Asiat olivat olleet niin kuin oli
luvattu ja markkinoitu, eik& ongelmia tai ristiriitoja ollut tullut. Yksi haastateltava
korosti paivaa hienoksi kokemukseksi silla mukana oli ollut myds yrityksen
kansainvalisia vieraita. "Heille paiva oli varmasti ikimuistoinen” vastaaja kertoi. He
olivat iloisia, ettéa olivat saaneet hienon elamyksen Suomen luonnossa. Kaikkia
asiakkaat olivat olleet hyvin tyytyvaisia palveluun ja muistelivat paivaansa tilalla

hyvin onnistuneeksi ja mukavaksi.

Erés vastaajista oli hyvin tyytyvéainen ensiluokkaiseen palveluun, kaikki oli ollut niin
kuin oli sovittu ja lyhyellda varoitusajalla tapahtuviin muutoksiin oli reagoitu
joustavasti ja kenellekaan ei jddnyt huonoa mielta. Asiakkaiden olo oli tullut hyvin
tervetulleeksi tervetuliasi maljan ja puheen kautta. Luvatut aktiviteetit olivat olleet
asiallisesti johdettu ja opas toiminut moitteettomasti. Muutenkin hevoskarry retki oli

ollut sopivan pituinen ja matkan evaat tilanteeseen sopivat. Sauna ja palju olivat
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rentouttaneet, juuri niin kuin oli luvattu ja ruoka oli asiakkaiden mielesta
erinomaista.  Tilalla ollut langaton netti nahtiin erittédin suureksi plussaksi.

Muutenkin alue ja majoitustilat olivat olleet télle ryhmaélle juuri sopivat.

Haastattelun loppuun Kkysyttiin vield vastaajilta mielipidetta siihen, miten
nykypaivana kannattaisi kyseisen yrityksen markkinoida tarjoamiaan palveluita
yrityksille. Moni vastaajista oli sitd mieltd, ettd netti on paras markkinointi keino,
sieltd asiakkaat hakevat itse tietoa, kun heilla on tarvetta tallaiselle palvelulle.
Muutama vastaaja sanoi, ettd tilan nykyinen markkinointi on hyvaa ja tarpeeksi
nakyvaa. Uutiskirjeiden lahettamista kanta-asiakkaille pidettiin hyvana asiana, silla

nain saadaan aika ajoin tietoon kuulumisia ja saa tietoa uusista palveluista.

Erdan vastaajan mukaan markkinoinnin saralta olisi kannattavaa ottaa yhteytta
suoraan yritysten paatostentekijoihin séhkdpostitse tai mainospostilla. Erés
vastaaja vastusti taysin sahkodpostimainontaa, "se on huono ja toimimaton keino,
joka arsyttavaa yrittajia”. Muutama muukin korosti, etta nykypéaivana sahkopostiin
tulee liikaa niin sanottua roskapostia, joten sitd vaylaa ei kannata kayttaa
markkinoinnissa. He kannattivat vanhaa kunnon mainospostin lahettdmista. He
selittivat taman toimivuuden silla, ettd mainokset laitetaan usein kahvitilan pdydille
ja sieltd niita katsellaan ja luetaan tauoilla. "Monesti kahvipéydalla on lehtid ja
mainoksia, joita tulee selailtua tauoilla.” selitti eras vastaajista, joka kehotti
suoramainontaan. Talléin mainokset jaavat hel[pommin useamman muistiin ja kun
tyontekijoiltd kyselladn mielipiteitd, missa voitaisiin pikkujouluja tai tyky-paiva
viettdd, niin nahdyt mainokset varsinkin ne, jotka ovat jotenkin jAdneet mieleen

tulevat talldin esille.

Muita vastaajien antamia mainontaehdotuksia oli laittaa ilmoituksia
yrittdjdsanomiin tai muihin yrittaja kanaviin kuten yrittdja.fi tai sen lahettamiin
uutiskirjeisiin, koska silla on laaja levikki ja sieltd moni yrittaja katselee tietoja.
"Sieltéa ainakin itse katselen usein tietoja” vastaaja paljasti. Yksi vastaaja ehdotti

myds Pirkanmaan alueella kaupallisen radion kautta mainostamista.



28

Erds vastaajista huomautti, ettd toimintaa kannattaa mainostaa hienona
elamyksend ja markkinoida my6s yrityksille, joilla on kansainvalisia
yhteistybkumppaneita. Tila tarjoaa idyllin Suomalaisen maiseman ja maastot joten,
moni ulkomailta tuleva vieras voisi arvostaa vierailua tallaiselle tilalle. TAma toisi
my0s vaihtelua normaalista toimistoissa tapahtuvista kokouksista, silla tila huokuu
rentouttavaa ja rauhoittavaa energiaa. Muutama vastaaja kehotti mainostamaan ja
korostamaan raataloitavia elamyspaketteja. Moni korostaisi ruokaa ja majoitusta
silla nama olivat heidadn mielestéa erinomaiset ja omaa luokkaansa. Silla harva
paikka tarjoaa toiminnan, ruuan, saunamahdollisuudet ja majoituksen samassa
paketissa. Kyseista toimintaa arvostetaan, koska se helpottaa jarjestelyja ja tulee
useimmiten halvemmaksi, kuin monen eri yrityksen kautta varatut ja tilatut

palvelut.



29

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA
YRITYSASIAKKAILLE

Haastattelun avulla saatiin melko hyva kuva tilan nykyisen markkinoinnin
toimivuudesta ja laajuudesta. Haastattelujen tulosten perusteella nykytila ei ole
huono, mutta sita pystyy viela kehittamaan. Koska tama suunnitelma ei ole yleinen
markkinointisuunnitelma, vaan on valmiiksi kohdistettu yhteen kohderyhmaan, joka
on yritysasiakkaat, niin tutkimme asiaa siitéa nakdkannasta.

4.1 Tavoitteet

Tavoitteena on kehittaa yritysasiakkaille tarkoitettua markkinointia niin, etta haluttu
viesti menee juuri sille kohderyhmalle, jolle haluamme sen markkinointiviestin

toimittaa. Samalla tavoitteena on kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa.

Tavoitteet jaotellaan tdssa Vuokon (2003, 196) maaritelmén mukaan kognitiivisiin,
affektiivisiin ja konatiivisiin. Kognitiiviset tavoitteet tarkoittavat tietoisuuden ja
tunnettavuuden parantamista ja levittamistda. Mainonnassa kognitiiviset tavoitteet
ovat tunnettavuuden lisddmista tietyissd kohderyhmisséa, ajankohtaisten
tapahtumien kertominen seké tiettyjen tuotteiden hyodtyjen ja ominaisuuksien

esittaminen.

Affektiiviset tavoitteet tarkoittavat sitd minkélaisia mielipiteitd ja asenteita yritys
itsestddn antaa. Talléin tavoitteena on tuote- tai yrityskuvan tekeminen,
kehittdminen tai vahvistaminen. Tavoitteita on myo6s tunteiden ja mielleyhtymien
aikaansaaminen liittyen yritykseen, sen tuotteisiin tai palveluihin. Samalla yritetdan
saada tuotteet kuluttajan harkintarynmaan, sek& aikaansaada ostokiinnostuksen
herddminen tai sen vahvistaminen. Affektiivisin tavoittein myds muokataan
asenteita positiivisiksi tai negatiivisiksi. Nama tavoitteet ovat mainonnan

keskeisimpid ja nain ollen mainonta pyrkii, joko suoraan néilla tai sitten
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kognitiivisten tavoitteiden kautta saamaan positiivista suhtautumista yritykseen ja
sen tuotteisiin tai palveluihin. (Vuokko 2003, 196-198.)

Nain  kognitiivisten ja  affektiivisten tavoitteiden kautta saavutetaan
kayttaytymistavoitteiden mukaista toimintaa eli konatiivisia tavoitteita. Nama
tavoitteet ovat asiakkaan yhteydenotot yritykseen, tuotteen tai palvelun kokeilu tai
ostopaatoksen syntyminen. Taméan kautta tulee myds uusintaoston seka
mahdollisten merkki ja yritysuskollisuuden vahvistaminen. Samalla voidaan my6s
yrittdd vahentda tai poistaa tiettyja kayttaytymistapoja. Markkinointiviestinnan
lopullinen paamaara on jollakin aikavalilla saada aikaan kayttaytymisvaikutus.
Kyseiseen vaikutukseen tarvitaan useasti useampi viestintékeino, pelkastaan yksi
mainos ei riita. (Vuokko 2003, 198.)

Yrityksen tavoitteena on luoda asiakkaille mielikuva rentouttavasta paikasta, jossa
paasee irti arjen stressistd, sekad paasee viettdd mukavaa laatuaikaa ja jossa
tarjotaan hyvaa ruokaa. Tavoitteena on siis tunnettavuuden levittaminen, seka
tunne ja mielleyhtymien aikaansaaminen uusien potentiaalisten asiakkaiden
mieleen. Yrityksella on paljon tarjottavaa yritysasiakkaille, mutta ilman tietoisuutta
yrityksesta eivat asiakkaat sitd |0yda. Siksi onkin aika mainostaa yritysasiakkaille
tarkoitettuja palveluita. Mainonnan avulla yritetd&n saada asiakkaille positiivinen

kuva palveluista ja niiden vaikutuksista.

4.2 Kohderyhma

Markkinointiviestinnassa kohderyhmana voi olla asiakkaiden lisdksi henkilosto tai
muut sidosryhmét. Segmentoimalla asiakasryhméat on helpompaa kehitella
jokaiseen ryhmaan sopiva markkinointisuunnitelma. Ty6ta aloittaessa tyon
kohderyhmaksi méaariteltiin yritysasiakkaat. Kuitenkaan kohderyhman maéarittely ei
ole aivan niin yksinkertaista. Hyvaa suunnitelmaa varten tulee pohtia, kuinka
maarittelemme kyseisen kohderyhmé&n tarkemmin seka sen miten heille

markkinoidaan.
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Kuinka siis voidaan maaritella kohderyhma yritysasiakkaat tarkemmin. M&arittelyn
voi tehda yrityksen koon-, maantieteellisenalueen- tai toimialan mukaan. Toimialan
mukaan maaritteleminen ei tassa tilanteessa ole paras mahdollinen keino, silla
yrityksen palveluita kayttaa hyvin laajaskaala eri toimialan yrityksia. Paras keino
olisi siis maantieteellinen maarittely ja samalla myds koon mukaan. T&assa
suunnitelmassa kohderyhmaéaksi valitaan pienet ja keskisuuret yritykset, jotka

sijaitsevat sadan kilometrin sateella yrityksesta.

4.3 Markkinointiviestinnan keinot ja sisalto

Haastattelun kautta saatiin tietoon, ettd tiedonhaku valineena netti on eniten
kaytetty. Taman asian Luomajarven Hevoskievari on jo tiedostanut ja panostaakin
sen takia google markkinointin niin, ettd heiddn sivut ovat googlessa
mahdollisimman ylhaalla listassa. Haastattelun avulla selvisi myds se, etta
nykyddn arvostetaan enemman mainosposti  suoramarkkinointia  kuin

sahkopostimarkkinointia.

Karjaluoto (2010, 41) korostaa viestin sisallon tarkeytta, silla viestin sisallon
perusteella mainonnan vastaanottaja tekee paatoksensa, siitd onko tuote tai
palvelu hanelle hyddyllinen. Mainonta on tehokasta vasta sitten, kun mainonnan
vastaanottaja tuntee mainostettavasta palvelusta hyotya. Siksi mainonta ja sen
sisaltama viesti lahtee kohderyhméan tarpeista. Mainonnassa tulee esittda
kohderyhmalle  oleellisissa ja tarpeellisia  hydtyargumentteja.  Viestia
suunniteltaessa tulee pohtia kohderyhmaa ja siitd saatavia tietoja. Mita kyseinen
kohderyhma haluaa, tarvitsevat ja arvostavat.

Haastattelun avulla selvisi, ettd kyseinen kohderyhma halusi virkistyspaiva, jossa
paasi viettdmdan hauskaa ja rentoa aikaa porukalla ja nauttia mukavasta
iimapiiristd seka hyvasta ruuasta. Talldin he tarvitsivat ruokailutilat, saunatilat sek&
mahdollisuuden ja tilat yhdessa puuhasteluun. Vastaajat arvostivat Luomajarven

tarjoamaa mahdollisuutta ruokailuun, saunomiseen, majoittumiseen ja
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puuhasteluun samassa paikassa. He myds arvostivat raataloitavia
kokonaisuuspaketteja, joilla saatiin juuri ne asiat mita he tarvitsivat. Eli kyseinen
kohderyhma arvostaa helppoutta, sitd ettd kaikki on samassa paikassa seka
valinnan varaa. Nain ollen yritysasiakkaille tulisi viestia nama tiedot heille
kohdistetussa mainonnassa. Paiva on helposti jarjestetty, koska kaikki palvelut
ovat samassa paketissa. Paikkana Luomajarvi on rentouttava ja uniikki tila, jossa
kaikilla on mukavaa. Tila tarjoaa elamaa piristavia elamyksia kaikille siella
asioiville. Mainonnassa olisi hyva korostaa myds kansainvalisten vieraiden
tuomista tilalle. Suomalainen maalaismaisema ja hevoset ovat varmasti kokemus

suomalaisille mutta myo6s ulkomailta tuleville vieraille.

Haastattelun myo6ta selvisi, ettd netti on nykypéivana paras ja yleisin keino, jolla
yritykset etsivat tietoa. Samalla selvisi myds, etta he etsivat usein tietoa
palveluista, joista he ovat entuudestaan kuulleet. Eli vaikka netti on tarked osa
nykyaikaista markkinointia ja viestintaa, niin on tarkeaa muistaa myods markkinoida
muita keinoja kayttaen. Haastattelussa selvisi, etta monet yritykset eivat valita
sahkopostiin tulevista mainoksista vaan pitavat niita huonona ja hairitsevana
asiana. Nama yritykset kehottivat kayttamaan suoramarkkinointia postin kautta
lahetetyn mainoksen avulla. Nain ollen Luomajarven olisi hyva kehittaa yrityksille
lahetettava kirje, johon liitettaisiin esite tarjottavista palveluista. Postimainonnan
hyotyja on, ettd kirjeen voi ldhettdd koska vaan. Seka jos ollaan valmiita
maksamaan vahan enemman, niin lahetettavan kirjeen koolla ei ole valia.
Verrattuna sahkodposti mainontaan, niin postin kautta lahetettavissa mainoksissa ei
ole niin suurta valia siitd, montako sanaa tekstissa on tai kuvien koosta eli siitd
montako megatavua ne vievat. Mahdollista on myods suunnata ja lahettda
personoitu kirje suoraan jollekin tietylle henkilolle yrityksessa ja kuten
haastattelussa selvisi, kirjetta ei ohiteta niin helpolla kuin sahkopostia. (Hart 1998,
80.)

Vuokko (2003, 234) kertoo suoramarkkinoinnin hyotyjen olevan sen tarkka
kohdistettavuus, sekd sen mahdollisuuksista suureen informaatiomaaraan.

Heikkouksia olivat suoramarkkinoinnin historian aikana saama imago seka vaara
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siitd, etta kirje jad avaamatta. Siksi onkin tarkeda, etta kirje ei heti kuoresta tai
avattuna naytd mainospostilta. Siksi edes osittain personoidut kirjeet tuovat heti

mukavampaa tuntua mainoksiin.

Mainoksen voisi lahettad kerran vuodessa, esimerkiksi alkuvuodesta, jolloin
yritykset alkavat suunnittelemaan virkistys ja tyokyvyn Kkehittamis-paiviansa.
Tallainen markkinointi ei ole ilmaista, mutta ei kuitenkaan jarjettéman kallistakaan,
tarkemmin hinnoista kerrotaan budjetointi kappaleessa. Suoramarkkinointikirjeen
toimivuuden voisi kokeilla lahettamalla koe erda mainoksen viidellekymmenelle
yritykselle, esimerkiksi Ikaalisten ja Pirkanmaan alueelle ja katsoa ottaako kukaan
heista yhteyttd. Maksimoidakseen yhteyden ottoja, voisi kirjeeseen liittda
jonkinlaisen tarjouksen tai alennus mahdollisuuden, jos yritykset ottavat yhteytta ja
ostavat palveluja jonkun tietyn ajan sisélla. Yritysten yhteystiedot hankittaisiin
yrittajat.fi sivustolta yrittdjahausta, josta loytyy pelkastaddn Pirkanmaan alueelle yli

yhdeksantuhannen yrityksen yhteistiedot.

Yritysasiakkaille kohdistuvaa mainosta voisi laittaa myds heille kohdistuviin lehtiin
ja mainoksiin, kuten Yrittajasanomiin, Yrittajalehteen tai yrittajat uutiskirjeeseen,
jonka lahettaa yrittajat.fi. Kyseiset lehdet lahetetaan kerran kuukaudessa Suomen
yrittgjille, jotka ovat jasenid, heitd on noin 87000. Joten kyseisten lehtien levikki on
suuri ja menee juuri halutulle kohderyhmalle. (Lukijaméaara, [Viitattu 17.10.2011]).
Myds Pirkanmaan Yrittdjilla on oma lehti jonka levikki on 157000 kappaletta, mutta
se jaetaan melkein kaikkiin talouksiin Pirkanmaan alueella. Mainosten hinnoista
kerrotaan enemman budjetoinnissa. (Tiedottaminen, [Viitattu 12.11.2010]) Toinen
Pirkanmaan yrittjien tarjpama vaihtoehto on mainostaa tarjontaansa yrittajat.fi
jasentorilla, missa jasenet saavat mainostaa toimintaansa muille jasenille.
(Jasenelta jasenelle, [Viitattu 12.11.2011]).

Tietenkin  on mahdollista laittaa mainoksia muihinkin lehtiin, kuten
Satakunnankansaan, Aamulehteen tai Ykkoset -lehteen, mutta talldin mainos ei
valttamatta menisi juuri halutulle kohderyhmalle. Lehtimainonnan hinnat muuttuvat

lehden levikin ja suosion mukaan, sek& mink&kokoisen mainoksen lehteen haluaa
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sekd mille paikalle. Vuokko (2003, 234) maéarittelee sanomalehti mainonnan
vahvuudet siten, ettd mainonta on paikallista, joustavaa ja nopeata sekad tata
mainontaa pidetaan uskottavana. Heikkouksia ovat lyhyt vaikutusaika, paljon

muita mainoksia joita vain selataan akkia lapi.

Radiomainontakaan ei ole nykyaan mahdottoman kallista, hinnat riippuvat esitys
ajasta ja nain ollen muuttuvat 10 eurosta 67 euroon kolmenkymmenen sekunnin
mainoksesta. Mainoksen suunnittelu ja tekeminen tuovat mainokseen lisa
kustannuksia. Radiomainokset ovat kohtalaisen toimiva markkinointi keino,
varsinkin parhaimpaan kuuntelu aikaan. Tassa tilanteessa radiomainos ei
kuitenkaan ole paras markkinointi- ja viestintdkeino yritykselle. Mikéali Luomajarvi
haluaa joskus tehda kunnon laajan mainoskampanjan, niin silloin radiomainos voi
olla kannattavaa. (Mainoshinnat, [Viitattu 16.11.2011]). Radiomainonnat hyvat
puolet ovat joustavuus seka nopeus, paikallisuus, radio kulkee mukana silla se on
usein paalla autossa tai tyopaikalla. Heikkouksia siina ovat lyhyt altistumisaika,
kuulijalla on vain kuuloaisti kaytdssa, joten mainoksen pitda olla hyvin tehty, etta
siitd saadaan hyva ja oikea mielikuva. Radio on usein vain taustamelua autossa,
tyopaikoilla tai kotona, mutta silti ihmisen valikoiva kuulo voi poimia tiedot sielta,

jos aihe on ajankohtainen tai herattdd mielenkiinnon. (Vuokko 2003, 234.)

Halpa ja my6s tehokas markkinointi keino on sissimarkkinointi. Parantainen (2008,
12-13) maarittelee sissimarkkinoinnin epatyypillisend markkinoinnin keinona.
Sissimarkkinoinnin tavoitteena on saada hyvaa tulosta. Yleisesti markkinointiin ja
sen prosesseihin investoidaan paljon rahaa ja taman kautta toivotaan hyvaa
tulosta. Sissimarkkinoinnissa investoidaan enemman aikaa, energiaa ja
mielikuvituksia, kuin rahaa. Sissimarkkinoinnin kohteena on aina suoraan, joku
ihminen eikd yritys. Sissimarkkinoija menee ja markkinoi suoraan halutulle
kohderyhmalle. Sissimarkkinointia harrastava yritys ei jAa hiljaiseen sesonki
alkaan vaan olemaan, vaan menee suoraan asiakkaiden luokse ja mainostaa
yritystdan. Tempausten ei tarvitse olla aina suuria tapahtumia, vaan ne voivat olla

pienié ja hiljaisia, mutta silti tehokkaita.
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Sissimarkkinointitempauksena voisi toimia esimerkiksi reissu yrittdjamessuille.
Tyontekijat voisivat pukeutua yrityksen logolla varustettuihin vaatteisiin seka
stetsoniin, mitka ovat osa yrityksen brandia. Nain ollen jo pelkka asuste herattaa
huomiota, tydntekijat voisivat sitten esimerkiksi jakaa paikalle tulleiden asiakkaiden
autojen ikkunoihin esitteita. Esitteiden tulisi olla tarkoitettu juuri yritysasiakkaille ja
sisaltaa heille oleellista tietoa. Markkinoinnin tehokkuuden seurantaa varten,
esitteisiin olisi hyva liittdd kuponki tai tarjous. Toinen vaihtoehto olisi vieda
messujen pihaan, jonkin yrityksen tarjoamista hauskoista virkistys peleista ja néain
ollen aktiviteetin avulla saada asiakkaat kiinnostumaan toiminnasta. Toiseen
vaihtoehtoon voi kuitenkin tarvita messujen jarjestajien suostumuksen. Kumpikaan
tempaus ei ole taysin ilmainen, silla tyontekijat, matka ja esitteet toisivat pienia
kustannuksia. Tarkeinta kuitenkin on, ettd kohderyhma olisi taysin oikea. Kuten
edella mainitusta esimerkistéd huomaa, tempausten ei tarvitse olla nayttavia, vaikka
yrityskuvaan hevoset kuuluvat ei niita tarvitse ottaa mukaan. Jos kuitenkin haluaa

korostaa myds hevosia voi tyontekijat jakaa esitteita vaikka keppihevosten selasta.

Taulukko 1. Eri mainonta keinojen hyvét ja huonot puolet

Mainos Hyvaat Puolet Huonot puolet

Nopea, Halutulle kohderyh-
Sahkoposti malle, Halpa, Helppo Yhdistetdan roskapostiin, Arsyttaa

Nopea, Halutulle kohderyh- | Heitetddan mainoksena roskiin,
Suoramarkkinointi | mélle, Kohtalaisen halpa Tuottaa jatetta

Lyhytaikainen,
Ei valttdmatta saavuta haluttua kohderyh-

Lehtimainos Nakyva, Laaja levikki maa, Kallis
Laaja levikki, Mainoksen teko kohtalaisen kallista,
Nykypaivana kohtalaisen Ei valttdmatta saavuta haluttua kohderyh-
Radiomainos hintainen maa3, Ei konkreettisesti saatavilla

Nakyva, tehokas, Halpa,
Sissimarkkinointi | Halutulle kohderyhmalle Hyvakin tempaus voidaan tulkita huonosti
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4.4 Markkinointiviestinnan budjetointi

Harva asia on nykymaailmassa ilmaista, joten hyvan tuloksen takaamiseksi
markkinointiviestintdd suunniteltaessa on hyva tehda myos alustava budjetti.
Teoriassa budjetti on laskutoimitus yrityksen tuloista ja menoista. Budjetin
tekemalld saa hyvan ja selkedn kasityksen talouden tilanteesta, seka siitd mihin
rahaa oikeasti menee ja mista sitd tulee. Budjetin avulla voidaan Kkarsia
ylimaaraisia menoja ja nain ollen kayttdd saastyneet rahat johonkin, josta on
enemman hyotya. (Budjetti, [15.11.2012]).

Markkinointibudjettia tehdessa ei tarvitse koko liiketoiminnan tuloja ja menoja
ruveta laskemaan, kunhan tietda kuinka paljon resursseja on kaytettavissa
kyseiseen projektiin. Kuten Vuokko (2003, 144) asian esittaa yritykselle budjetti on
rajoite, ohjauskeino seka resurssi. Budjetin avulla tiedetaan, paljonko yrityksella on
rahaa kaytettavissa. Taman kautta saadaan tietoon, mita keinoja voidaan kayttaa
ja mitd ei, samalla selvidd mihin resurssit riittdvat. Jos budjetti on iso, ovat
televisiomainokset ja sponsorointi mahdollisuus, kun taas pienella budijetilla ei
téllaiseen ole mahdollisuutta. Piella budijetilla pitdéda myds tarkasti miettia
keskitytddnkd vaan tiettyyn viestintakeinoon, eika hajauteta monelle eri keinolle.
Markkinointiviestinnan kustannuksia ei kuitenkaan tulisi ndhda pelkastaan kuluina

vaan investointeina.

Alustavaa budjettia laatiessa tulee paattaa, paljonko markkinointiin ollaan valmiita
kayttamaan rahaa. Markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset voidaan
jakaa kolmeen luokkaan. Kussakin luokassa voi olla kiinteitd sekd muuttuvia
kuluja. Markkinointiviestinndn kustannusluokat ovat: Suunniteltukustannukset,
toteutuskustannukset ja valvontakustannukset. Suunnittelukustannukset ovat
kuluja, jotka tulevat esimerkiksi henkiloston kouluttamisesta, kampanjan
suunnittelusta, esitestauksesta, osoitteiston hankkimisesta, messuosaston
rakentamisesta tai verkkosivujen suunnittelusta. Toteutuskustannukset tulevat
taas esimerkiksi mediakustannukset, messuosaston vuokra, henkildstén

matkakulut, mainoslahjojen hankinta, materiaalikulut ja verkkosivuston
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rakentaminen. Valvontakustannuksia ovat esimerkiksi raportointi, jalkitestaukset,

seurantatutkimukset, kyselyt ja palautejarjestelmét. (Vuokko 2003, 145.)

Se miten budjetti maaritellaan, eroaa jokaisessa yrityksessa. Yleisimmat tavat
maarittelyyn ovat, ettad arvioidaan rahan tarve ja saatavuus. Talloin kayteta&n se
summa mihin on varaa ja mitd yritys on valmis viestintdan laittamaan. Toinen
maadritelma on vertailuperuste eli kaytetaan jokin prosentti osuus odotetusta tai
toteutuneesta liikevaihdosta tai budjetoidaan saman verran tai enemméan kun
kilpailijoiden oletetaan k&ayttavan. Viimeinen keino on tavoitemenetelma eli
budjetoidaan sen verran kun lasketaan, ettd tarvitaan jotta asetetut tavoitteet
saavutetaan. (Vuokko 2003, 146.)

Alustavien tietojen mukaan yritys ei ole valmis suuren budjetin mainontaan, joten
tarkoituksena on loytaa tehokas markkinointiviestinta keino, joka ei vaadi suurta
budjettia. Suoramarkkinointi kirjeen lahetys maksaa 50 g kirjeelté 1. luokassa 0,75
€ ja 2. luokassa 0,60 €. Muita kuluja ovat tietenkin kirje ja sen tekemiseen kuluva
aika, seka esitteen teko ja painattaminen. Nain ollen viidenkymmenen mainoksen
kokeilueran lahettaminen tulisi maksamaan 30€ seka lisdksi kirje ja esite hinta.
(Kirje ja postikortit, [Viitattu 12.11.2011]).

Yrittdjdsanomissa mainostamisen hinta riippuu taysin siitd, minka kokoisen
mainoksen haluaa. Yhden palstamillimetrin hinta on 3,40 ja nain ollen yhden
palstan kokoinen mainos, joka on 44millimetria, hinnaksi tulisi 149,6 € ja kahden
palstan eli 92 millimetrin kokoinen mainos olisi 312,80€. Tassa tulee muistaa,
vaikka hinnat ovat kohtalaisen suuret, niin mainos menee juuri halutulle
kohderyhmalle. (ilmoitushinnat, [Viitattu 17.10.2011]).

Pirkanmaan Yrittajalehdessa yhden palstan eli 40 millimetrin kokoinen mainos
maksaa 100€ ja 200€ kahdesta palstasta. Joten hinta on alhaisempi ja jakelualue
on maaritetyn kohderyhman alueella. Myos yrittajalehti ja uutiskirje ovat
mahdollisuuksia, mutta niiden hinnat nousevat jo suurempiin summiin.
(llmoitushinnat [Viitattu 16.11.2011]).
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muissakin lehdissa esimerkiksi
134000.

palstamillimetrin hinta on 1,97 ja yhden palstan koko on 44 millimetria eli

Vaihtoehtoisesti VOI mainostaa

Satakunnankansassa, jonka levikki on Satakunnankansassa
tamankokoisen mainoksen hinnaksi tulisi 86,68€. Kahden palstan kokoinen
mainos maksaa 181,24€ ja kolmen palstan kokoinen mainos 275,80€. Kyseessa
on vapaa-aika osastolla ilmestyvan mainoksen hinta. Yrittdjasanomiin verrattuna
hinnat ovat hiukan alhaisemmat, mutta tavoiteltu kohderyhma voi jaada

tavoittamatta. (Tekniset tiedot, [Viitattu 26.10.2011]) .

Mainoksen voisi laittaa myos Ykkoset-lehteen, joka mainostaa Etela-pohjanmaan
ja Satakunnan alueella, lehden levikki on noin 800000. Tassd lehdessa
palstamillimetrin hinta on 1,95€, joten yhdenpalstan, jonka koko on 39 millimetria,
hinta on 79,05€. Kahdenpalstan mainos, joka on kooltaan 82 millimetria maksaa
noin 196,67€ ja kolmenpalstan mainos joka on 125 millimetria noin 299,80€.
Kyseessa olisi suuri levikki, mutta kohderyhmaa ei valttamatta tavoiteta. (Sivun
tiedot [Viitattu 27.10.2011]).

Taulukko 2. Mainosten hinta ja levikki (Pienin mainos)

€/Pmm | € mainos | Koko levikki
Posti mainonta 0,75 11k Kirje 1
Yrittdja sanomat 3,40 149,6€ 1 palsta, 44mm 87000
Pirkanmaan yrittajalehti 100€ | 40mm, 1/48-sivu 157000
Satakunnankansa 1,97 86,68€ 1 palsta, 44mm 134000
Ykkoset 1,95+alv 93,5€ 1 palsta, 39mm 800000
Yhteensa 430,53€ 1178001

Yrityksella ei ole erillistéa budjettia suunniteltuna uusille markkinointikeinoille, joten
seuraava taulukko on esimerkki mahdollisesta markkinointi budjetista. Taulukossa
nakyy muutama mahdollinen markkinointi keino ja niiden hinta seka levikki.
Kyseinen taulukko on vain suuntaa ja esimerkkid antava kuvaus siita,

minké&laisella budijetilla yritys voi markkinointiansa kehittaa.
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Taulukko 3. Esimerkki mahdollisesta budjetista

Hinta € Levikki Mainoksen koko
Posti mainos 37,5 50 Kirje; A4 + esite
Pirkanmaan 100 157000 40mm (1 palsta)
Yrittajalehti (200)* 2x40mm (2 palstaa)*
Sissimarkkinointi | 100 1- Mittaamaton
Yhteensa 237,5 (437,5)* | 157050-

4.5 Arvioinnin suunnittelu

On tarke&aa suunnitella viestinnan arviointiprosessi jo ennen kuin uudet mainokset
laitetaan jakeluun. Arviointien tekemisen syitd ovat Vuokon (2003, 163) mukaan
arvioinnin avulla saatava tieto siitd, mita parantaa ja mita ei. Arviointi mahdollistaa
eri vaihtoehtojen mahdollisten riskien tietamisen etukateen, seka hyva suunnittelu

auttaa saastamaan kustannuksia seka yrityksen osaaminen kehittyy samalla.

Vuokon (2003, 165-166 ) mukaan markkinointiviestinnan maarityksia tai sen
oikeaoppista arviointia ei juuri ole. Siina on monia mutkia matkassa, kuten mika on
mainoksen vaikutusaika. Kuinka mitataan kognitiiviset ja affektiiviset vaikutukset,
silla vain kayttaytymisvaikutukset nakyvat. Ongelmia tuo myos se ettd, yritykset
harvoin varaavat resursseja markkinoinnin jalkeiseen arviointiin ja nain ollen eivat
valttamatta tiedosta, mitka ovat toimivia ja mitka ei toimivia markkinointiviestinta

keinoja.

Markkinointiviestinnan toimivuuden arviointi voi sindnséa olla hankalaa, mutta
toimivin keino on verrata asiakasmaaria tai heidan yhteydenottoja ennen ja jalkeen
jonkin  markkinointitempauksen. N&in nahdd&dn mainonnan tuloksellisuus
palvelujen ostomaarissa. Mutta mista saadaan tietoon, etta asiakas on saanut
tiedot juuri kehitetyn markkinointiviestinnan kautta. Taman tulkintaa voitaisiin
edesauttaa liittamalla lahetettaviin mainoksiin tai esitteisiin jonkinlainen tarjous tai
kilpailu. Nain ollen kun asiakas ottaessaan yhteyttd kyselee kyseisesta

tarjouksesta tai osallistuessa kilpailuun, tiedetdan kyseisen markkinoinnin
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toimineen. Tietenkin on mahdollista tehda yhteydenottojen aikana pienimuotoista
tutkimusta ja kysya asiakkaalta aina suoraan, mistd he ovat saaneet yrityksesta
tietoa. Mikali kyseessa on kampanja ja nain ollen liikkeella on monta eri
markkinointiviestinnan keinoa, on hyva arvioida sekd yksittdisen mainonnan
toimivuus, mutta my0s yhdessa koko markkinointimixin toimivuus. Tasséd samassa
tulisi pohtia onko valittu markkinointiviestinndn keinojen yhdistelméa ollut toimiva.
(Vuokko 2003, 166-167.)

Vuokon (2003, 36) mukaan markkinointiviestinnén vaikutuksia voi tutkia viidesta
eri nakokulmasta. Naita nakdkulmia ovat vaikutustasot eli kognitiiviset, affektiiviset
ja konatiiviset vaikutukset. Muut nakokulmat ovat: negatiivisten vaikutukset,
vaikutuksen kohdistuminen, vaikutuksen kesto ja tapahtuma hetki sekd suorat ja
valilliset vaikutukset.

Vuokko (2003,167) kehottaa muistamaan myo6s suunnitteluprosessin arvioinnin.
Jalkikédteen on hyva arvioida oliko tilanneanalyysi tehty tarpeeksi hyvin ja
perusteellisesti, seka onko tavoitteet ja kohderyhméa maaritelty oikein ja tarpeeksi
tarkasti. Oliko keinojen toimivuus, seké tarvittavat resurssit kuten aika, raha ja
tyomaara arvioitu oikein. Samalla voidaan arvioida muiden p&atdsten, kuten
painotalon valintaa sekd oman yrityksen ja mahdollisten yhteisty6kumppaneiden
sitoutumista ja toimintaa. Samalla on hyva arvioida onko markkinointi ollut
integroitua vai onko mainonnan yhtenaistamisessa viela tehtava toita. Taman
avulla opitaan ja voidaan kehittd& toimintaa ja tiedetddn, mita ei tehda ja tehda

seuraavalla kerralla kun markkinointiviestintaa paatetddn muuttaa ja kehittaa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Luomajarven Hevoskievarin
markkinointiviestintdd kohderyhmalle yritysasiakkaat. Tata varten suoritettiin
puhelinhaastattelu seka taydentava sahkopostikysely. Haastattelun tarkoituksena

oli saada selville:

Mista asiakkaat saavat tietoa Luomajarven Hevoskievarin toiminnasta?
Mitka yrityksen palveluista heita eniten kiinnosti?

Vastasiko mainonnasta ja viestinnasta saatu mielikuva oikeaa palvelua?

0N

Mitd kautta asiakkaiden mielesta olisi paras mainostaa yrityksen

palveluja?

Haastatteluun vastasi puhelimitse seitseman asiakasta seka sahkopostitse kuusi.
Kaikki asiakkaat olivat yrityksia, jotka olivat kayttaneet palveluja edellisen vuoden

aikana.

Asiakkaat saivat tietonsa paasaantdisesti netistda Hevoskievarin nettisivuilta.
Paasaantoisia syita, miksi yrityksen palveluja osattiin etsid, olivat ettd, jollain
yrityksen jasenella oli aikaisempia henkilokohtaisia kokemuksia yrityksen
palveluista tai yrityksen palveluista oli kuultu joltakin muulta henkilolta. Harva
asiakas oli loytanyt yrityksen ilman jonkin tason suosittelua, nama kyseiset
asiakkaat olivat etsineet netistd hakuohjelman avulla taman tyylistd palvelua
tietylta alueelta.

Palveluista mielenkiintoisimmat olivat hevostoiminta, ruokailu sekd& majoitus.
Suurta arvostusta sai yrityksen tarjoamat paketit, joita pystyttin muokkaamaan
omiin tarpeisiin sopivaksi. Monelle asiakkaalle oli suuri etu, ettd kaikki ndma
palvelut loytyivdt saman katon alta. Haastattelussa tuli ilmi, ettd tallaisia
kokonaisuuksia on harvalla alueen yrityksella ja on néin ollen tdméan olevan hyva

myyntivaltti.
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Mainonnasta saamat tiedot ja mielikuvat olivat asiakkaiden mielesta positiiviset.
Yritys nahtiin luotettavana, tasokkaana sek&d ammattitaitoisena. Haastattelun
myo6ta ilmeni, ettd myds kaytanndssa palvelu koettiin téllaisena. Haastatellut
asiakkaat olivat kaikki kokeneet palvelun tason olleen juuri sitd mita oli luvattu.
TyoOntekijat olivat olleet ammattitaitoisia ja toiminta, sek& palvelut olivat olleet juuri

niin kuin oli luvattu.

Se mita kautta, yrityksen tulisi jatkossa markkinoida palvelujaan, jakoi hiukan
mielipiteitd. Muutaman mielesta kyseiset markkinointiviestinta keinot ovat riittavia,
kun taas toiset ehdottivat, ettd panostettaisiin suoramarkkinointiin tai
lehtimainontaan. Vaikka melkein kaikki vastaajista nakivat netin nykypaivan
yleisimpana tiedonldhteend, eivat he uskoneet, etta yritysta Ioydetaan sielta, ellei
ole jonkinlaista alustavaa tietoa siitd. Noin puolet vastaajista ei kehottanut
sahkopostimainontaan, tata pidettiin nykypaivan riesana. Suurta kannatusta sai
suoramarkkinointi  postitse, joko yrityksen nimella tai sitten suoraan
paatoksentekijoille. Myo6s lehtimainontaa yritysalan lehdissa ehdotettiin,
markkinoinnin ei tarvinnut olla ymparivuotista vaan, mainokset voisi laittaa aina
vaha ennen kevat tai joulu sesonkia. Kysyntaan tulee vastata juuri silloin, kun sita
alkaa olla esimerkiksi pikkujoulu mainokset lokakuun lehteen ja virkistyspaiva
mainokset tammikuunlehteen. Nain mainokset olisivat lehdessa ja nahtavilla juuri

silloin, kun kyseiset aiheet alkavat olla asiakkaille ajankohtaista.

Haastattelussa asiakkaat kertoivat, mitd palveluja heiddn mielestd yrityksen
kannattaisi markkinointiviestinndssa korostaa. Palveluista eniten esille nousivat
hevoset, ruokailu ja majoitus, jotka olivat alun perin kiinnostavimmat palvelut.
Raataloityjen pakettimahdollisuuksien korostamista ehdoteltiin, samoin kun
palvelujen markkinointia elamyksind. Yrityksen ruokaa kehuttin paljon ja
kehotettiin korostamaan tatd ominaisuutta, silla virkistys tai tyky-paivan yksi suurin

tekija on ruoka.

Haastattelussa ilmeni myds uusi kohderyhmé& kohderyhman sisalla. Jollain

yritysasiakkailla on kansainvélistd toimintaa esimerkiksi kansainvélisia
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yrityskumppaneita. Monesti kun kyseiset vieraat tulevat kdyméaan halutaan heille
tarjota jonkinlaista toimintaa tai kokemuksia. Siksi mainonnassa olisi hyva
korostaa yrityksen palveluja elamyksena. Mainoslauseena voisi kayttaa
esimerkiksi: Onko teille tulossa kansainvalisia vieraita ja haluat heiddn nékevan
Suomen kaikessa kauneudessa? Tarjoa heille elamys, jota he eivat unohda. Tuo
heidat Luomajarven Hevoskievarille, tarjoamme uniikit tilat, jossa on tarjolla

kaikkea parasta mita Suomi voi tarjota.

Tyon avulla selvitettin - myds, paljonko markkinointi suoraan halutulle
kohderyhmalle tulisi kustantamaan. Markkinointikeinoiksi valittiin suoramarkkinointi
postitse ja lehtimainos Pirkanmaan yrittdjalehteen. Suoramarkkinointi tulisi
halvemmaksi, mutta vaatii vahan enemman aikaa. Koska ensin pitdéd tehda kirjeet
ja esitteet, etsia yritysten tiedot joille kirjeet lahetetddn ja sitten lahettdd ne.
Kuitenkin kustannuksen pysyvat kohtalaisen pienind. Lehtimainonta maksaa
enemman, mutta kyseisissa lehdissd kohderyhmé& on juuri oikea. Mainoksen
tekemiseen menee aikaa sekda kustannukset ovat isommat kuin
suoramainonnassa, mutta tavoitettu kohderyhm& on kertaheitolla suurempi.
Kustannukset ovat kuitenkin molemmissa kohtuuden rajoissa, joten mahdotonta ei
ole kayttaa molempia keinoja. Myods sissimarkkinointi tempaus hiljaisen sesongin

aikaan on kannattavaa ja hyvin suunniteltuna halpaa.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelurunko

1. Mita kautta olette saaneet tietoa Luomajarven Hevoskievarin palveluista?

2. Mitkd Luomajarven Hevoskievarin mainostamista palveluista herattivat

kiinnostuksenne?

3. Mitka olivat mainonnan kautta saamanne odotukset palveluilta?

4. Vastasiko markkinoinnista saamanne tieto asettamianne odotuksianne?

5. Olitteko tyytyvaisid saamaanne palveluun?

6. Mitd kautta teidan mielesta Luomajarven Hevoskievarin kannattaisi

tulevaisuudessa mainostaa yrityksille tarjpamiaan palveluita? Ja mita palveluita

heidan tulisi korostaa?

LIITE 2. Haastattelun vastaukset tiivistettyina

1. Mita kautta olette saaneet tietoa Luomajarven palveluista?

— Kuullut aikaisemmin tilasta, haki netista tietoa
— Netista, etsi Ikaalisten alueella sijaitsevaa toimintaa
— Henkilokohtainen aikaisempi kokemus

— Aluksi kuulopuheen kautta, sitten netin kautta
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Entuudestaan tutuu paikka tullut mieleen kun mietitty missa voisi pitda
tilaisuuden

Kuulopuheiden kautta, saanut lisatietoa netista

Selaillut netistd mahdollisia paikkoja, missa voisi viettaa tydyhteisdpaivaa
internetin kautta, Google.

Internetin ja tuttavan kautta.

Netista

Ystava kehui

. Mitkda Luomajarven mainostamat palvelut herattivat kiinnostuksenne?

Hevoset, veivat omia asiakkaita elamykselle

Asiakkaalla mielikuva mita halusi ja kysyi mahdollisuuksia tallaisista
palveluista

Ratsastus, koska se oli tydntekijoiden toivomus

Henkilokohtainen kokemus, kaynyt tilalla ennen omistajan vaihdosta,
halusi tulla katsastamaan paikat ja muutokset nyt uuden omistajan
alaisuudessa

Hevoset ja ratsastus seka saunatilat

Ruoka ja uniikit tilat, kaunis ymparist6

Laavuaamiainen, hevosajelut

Hevosajelut ja laavukierros.

Kokonaisuus, eli oli mahdollisuus hevosretkeen + ruokailuun ja
majoittumiseen kaikki samassa paikassa.

Rekiajelu ja hyva ruoka.

Yritystilaisuuksien jarjestaminen, raataloidysti tilaajan toiveiden mukaan,
"pakettivaihtoehdot".

ratsastusvaellus ja saunatilat samassa paikassa

. Mitka olivat markkinoinnin kautta saamanne odotukset palvelulta?
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elamys

Asiallista, turvallista toimintaa

Monipuolinen, pidetddn asiakkaasta huolta, hyvdad ruokaa seka
mahdollisuus yhdessa oloon

Asianmukainen palvelu ja asiakas huomioidaan ja lupaukset pidetaan
Suuret odotukset, mielenkiintoinen, antoisa paiva (johon saa vaikuttaa)
Hyvaa ruokaa, laaja valikoima, idyllinen ja rauhallinen tila... Uniikki paikka
Yksilollista ja joustavaa

Ei tiennyt mitd odottaa. Nettisivujen perusteella odotukset olivat hyvat.
odotukset olivat korkealla, odotti ainutlaatuisia elamyksia nuorille.

Todella hyvat

Mainonta vastasi odotuksia, tilat ja henkilékunta olivat mieleenpainuvia.

. Olitteko tyytyvaisia saamaanne palveluun?

Olivat tyytyvaisia

Kylla

Olivat hyvin tyytyvaisia

Olivat tyytyvaisia kaikki oli niin kuin piti

Erittain tyytyvaisia

Kylla, kova pakkanen oli ollut vaan harmiksi

Kylla ehdottomasti. Jarjestelyt olivat ensiluokkaiset.
Kylla, ainut huonopuoli oli ettéd hevonen oli purrut
Kylla, palvelu hieman hintavaa

Kylla

Vastasiko markkinoinnista saamanne tieto asettamianne

odotuksianne?

Kylla, odottivat kokemusta/elamysta ja odotukset ylittyivat
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— Kyll&, oli myds omaa kokemusta, joten tiesi mitd odottaa

— Kylla kaikki oli mité luvattiin

— Kaikki oli niin kuin oli sovittu ja luvattu

— Olivat hyvin tyytyvaisia

— Kaikki oli niin kuin oli luvattu ja markkinoitu

- Kylla

— Olivat tyytyvaisia. Henkilokunta oli iloista ja reipasta, tervetuliasi ja
talonhistoria puhe oli hyva lisa.

- Kylla

— Palvelu oli tasokasta, ruoka erinomaista, tyontekijat hyvia sekad sauna
ollut rentouttava. Langaton netti ollut positiivinen yllatys samoin kuin se
ettd akillisissd muutoksissa oli pystytty joustamaan. Tervetuliaismalja ja
puhe olivat tehneet olon tervetulleeksi

— Erittéin tyytyvaisia. Ohjelma oli ainutlaatuisen hieno, tarkasti suunniteltu
vastaamaan odotuksiamme. Kyseesséa oli erityisnuoria ja heidan tarpeet
oli otettu hienosti huomioon.

— Olivat tyytyvaisia, sauna ja ruokailumahdollisuudet erinomaiset

6. Mita kautta teidan mielesta Luomajarven tulisi markkinoida
yritykselle tarkoittamiaan palveluita? Ja mit& palveluita heidan tulisi
korostaa?

— Suoramarkkinointi mainos postin kautta, ei sdhkdpostin kautta.
— Mainostaa elamyksena, luonto ja elaimet rauhoittavat, myds
kansainvaliset vieraat viihtyivat heille hieno kokemus
— Netissa
— Sahkoposti tai suoramarkkinointikirje. Suoraan yhteytta paatdksen
tekijoihin, ja saada yritys alitajuntaa tulevaa tilaisuutta varten,
— Samalla tavalla kun nyt, eli kanta-asiakkaille aika ajoin muistutus

toiminnasta ja lehdessa mainoksia
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Suoramarkkinointi mainos postin kautta, ei sdhkdpostiin viesteja. Radio

mainonta kaupallisilla asemilla on Pirkanmaalla kannattavaa.

Ehdottomasti ei sahkopostilla. Suoramarkkinointi mainokset postitse on

paras keino. Myo6s ilmoitus yrityssanomiin tai muihin yrityskanaviin on

kannattavaa.

Suoramarkkinointi postitse ja sahkopostilla.

— Henkiléston yhteishengen nostattamista palveluja kuten melontaa,
patikointia...

Kayneille asiakkaille uutiskirja. Googlen haussa hyva olla mahdollisimman

kérjessa.

— Ruokapuolta kannattaisi korostaa enemman, se on toimiva ja hyva.

Netin kautta, koska sielta etsitaan palveluntarjoajia.

— Korostaa raataloityja elamyspaketteja

Netti.

— Olisi hyva korostaa kaikkea mika liittyy luontoon, rekiajelut ovat
mukavia talvella.

Séahkopostitse.

— Korostaa voisi virkistystapahtumia, harvassa paikassa mahdollisuus

ratsastukseen seka ruokailuun ja saunomiseen.



