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Tassa opinnaytetyossa kasitelladn markkinointisuunnitelman laatimista pienen, toimintansa aloittavan
yrityksen nakoékulmasta, ottaen huomioon sen rajalliset resurssit. Opinnadytetydn toimeksiantajana oli
matkanjarjestajatoimisto Matka Vetikko, jonka kohderyhmia ovat maratonjuoksijat ja adoptioperheet.
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markkinointiosaamista.

Suuri osa yritysta koskevaa tietoa kerattiin haastattelemalla Matka Vetikon yrittdjaa Paula Vetikkoa.
Kirjallista tietoa yrityksesta l16ytyi vahan koska kyseessa oli vasta toimintansa aloittanut pienyritys.
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Markkinointisuunnitelma tarjoaa kehitysehdotuksia yrityksen markkinointiin seka lisda ja syventaa
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Abstract

This thesis deals with creating a marketing plan for a small and new business from the company's
point of view, considering its limited resources. The case company was the tour operator agency
called Vetikko Travel, whose target groups are marathon runners and adoptive families. Vetikko
Travel started their business in April 2011 and they are located in Konnevesi, Central Finland. Being
busy when starting the business, the entrepreneur did not have time or possibility to create a
coherent and goal -oriented marketing plan for the business and therefore the marketing plan was
carried out as a thesis. The aim of the thesis was to provide suggestions to develop the company's
marketing as well as to improve the entrepreneur’s marketing skills.

A great amount of information related to the company was received by interviewing Travel
Vetikko's entrepreneur Paula Vetikko. Little written information related to the company was found
as Vetikko Travel was a young and small company. With the help of the theory of marketing and by
relying on the primary means of competition, an indicative marketing plan was produced. Based on
different kinds of starting point analyses, the development suggestions to improve the company's
marketing were presented by the authors. The marketing plan was implemented in a way that after
the theoretical parts of marketing, the theory was always practiced with Travel Vetikko.

The marketing plan for Vetikko Travel was tailored to meet the company’s needs as a marketing
guide and tool. As a significant result and conclusion, even a small business can market themselves
effectively with a small marketing budget. The important thing is to use creativity and imagination in
acquiring customers and exploit the kind of marketing channels-, which are cost-effective for the
company.

The marketing plan provides suggestions for the company's marketing. In addition, it widens and
deepens the entrepreneur’s understanding and know-how of marketing. The theoretical
contribution of the study will also be useful as well in the future, when the company considers it
topical to further develop their marketing.
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1JOHDANTO

Markkinointisuunnitelma on yritykselle tarkea tyokalu. Sen avulla varsinkin
aloitteleva yritys voi aloittaa markkinointinsa sujuvasti. Opinnéaytety6 toteute-
taan yrityksen toimeksiantona. Tyon aiheena on markkinointisuunnitelman
laatiminen uudelle matkanjarjestajatoimisto Matka Vetikolle, joka on perustettu

kevaalla 2011. Varsinaisen toimintansa yritys aloittaa kevaan 2012 aikana.

Tyon alussa kartoitetaan yrityksen nykytilaa erilaisten lahtokohta-analyysien
avulla. Koska kyseessé on pieni, toimintaansa aloitteleva yritys, suuri osa yri-
tystd koskevaa tietoa saatiin haastattelemalla Matka Vetikon toimitusjohtaja
Paula Vetikkoa. Liséksi yrittdjaan oltiin yhteydessa séhkopostitse aina tarvitta-
essa. Analyysien ja markkinoinnin teorian pohjalta esitetdaan kehitysehdotuksia
yrityksen markkinoinnin aloittamiseksi. Haasteena on markkinointisuunnitel-
man laatiminen realistisella markkinointibudjetilla ottaen huomioon yrityksen

koon ja resurssit.

Jokaisen teoriaa kasittelevan tekstiosion jalkeen aihetta on analysoitu myos
Matka Vetikon kannalta. Tama ratkaisu tuntui luontevimmalta ja jarkevimmalta
tavalta yhdistaa teoria ja Matka Vetikko toisiinsa. Aihe on rajattu koskemaan
nimenomaan aloittavan yrityksen markkinointia, silla tyd on tehty nimenomaan
kaytannon tarpeisiin, lisddmaan yrittdjan markkinointisuunnitelmaa koskevaa
ymmarrysta. Talous- tai budjettiasioita ei tydssa kasitella muuten kuin markki-

noinnin kannalta.

Aiheen valinta tuntui luontevalta ja mielenkiintoiselta kahdelle matkailualan
opiskelijalle, jotka ovat aiemminkin tehneet erilaisia projekteja yhdessa. Koulu-
tukseemme on sisaltynyt myos yrittdjyys- ja markkinointiopintoja, joiden ko-
emme tukevan aiheen valintaa. Opinnaytetydsta ja etenkin sen teoreettisesta
osuudesta on hyotya sen toimeksiantajalle myds tulevaisuudessa, kun yritys

kokee ajankohtaiseksi kehittaa edelleen markkinointiaan.



2 TOIMEKSIANTAJA

Matka Vetikko (Vetikko Travel) on PH Vetikko Oy:n aputoiminimena perustettu
matkanjarjestajatoimisto. Yritys on rekisterdity kuluttajaviraston matkatoimisto-
rekisteriin (3728/11/Mj) kevaalla 2011. (Kauppalehden yrityshaku 2012.) Mat-
ka Vetikko jarjestaa matkoja erityiskohderyhmilleen maratonjuoksijoille ja
adoptioperheille. PH Vetikko Oy on haja-asutusalueen jatevesiasioihin keskit-
tynyt yritys Konnevedella Keski-Suomessa. Yritys tarjoaa jatevesijarjestelmiin
littyvdd neuvontaa, suunnittelua, asennusta, huoltoa ja maahantuontipalvelu-
ja. (PH Vetikko Oy 2012.)

Matka Vetikko tyollistaa talla hetkella yrityksen perustajan Paula Vetikon, joka
toimii myos yrityksen toimitusjohtajana. Hanella on noin kahdenkymmenen
vuoden monipuolinen kokemus matkailualalta. Vetikko on opiskellut matkailu-
virkailijaksi, minka jalkeen han on tyoskennellyt Suomen Matkatoimistossa
suuntautuen aluksi vapaa-ajan matkailuun ja myohemmin liikkematkailuun. Li-
saksi Vetikko on toiminut matka-oppaana Etela- Euroopassa. Matkaoppaana
tyoskentelyn jalkeen Vetikko palasi Suomen Matkatoimistoon keskittyen taas
likematkailuun. Ennen aitiyslomalle jadmistaan Vetikko on jarjestanyt Suomen
Matkatoimiston palveluksessa maratonmatkoja maailman eri maratontapah-
tumiin, esimerkiksi New Yorkiin, Berliiniin, Ateenan ja Bostoniin. Vetikko on
toiminut myds matkanjohtajana nailla matkoilla, joten han on osallistunut ko-
konaisvaltaisesti matkapakettien suunnitteluun ja toteutukseen paikan paalla
kohteissa. Nain ollen Vetikolla on perusteellinen tietamys ja tuntemus mara-
tonmatkakohteista, mika toimii vahvuutena tulevien maratonmatkojen suunnit-

telussa ja jarjestamisessa omassa yrityksessa. (Vetikko 2011.)

Kotiaitin& ollessaan Vetikko todisti matkatoimistoalan muuttuvan. Tyypillista oli
matkatoimistojen myynti ja fuusioituminen. Ala myds kansainvalistyi toiminta-
tavoiltaan. Henkilékohtaisen asiakaspalvelun tilalle alkoi tulla suuria palvelu-
keskuksia, ja puhelinpalvelu keskittyi "call centereihin”. Tyoelamaan palates-

saan Vetikko halusikin perustaa matkanjarjestajatoimiston, josta saa henkilo-



kohtaista asiakaspalvelua ja jossa vaalitaan ja arvostetaan pitkia asiakassuh-
teita. (Vetikko 2011.)

Yrityksen toiminta td&hdn mennessa

Matka Vetikko on nuori, kevaalla 2011 toimintansa aloittanut yritys, eiké se ole
viela toteuttanut matkoja. Vuoden 2011 loppuun mennessa saatiin matkanjar-
jestamiseen liittyvat lainsaadanndlliset asiat kuntoon ja suunniteltua kevaan,

kesan ja syksyn 2012 matkapaketit.

Kevaalla ja syksylla 2012 Matka Vetikko jarjestdd maratonmatkoja Wieniin,
Hampuriin, Prahaan, Berliiniin ja Budapestiin. Tavoitteena on myyda yhteensa
300-350 maratonmatkapakettia. Ensimmaéainen adoptioristeily taas jarjestetaan
loppukesalla 2012. Risteilylle odotetaan vahintdan 500 osallistujaa. Koska
yritys alkaa tuottaa voittoa vasta vuoden 2012 maalis-huhtikuussa, yrittaja
tyoskentelee ainakin alkukevaaseen saakka hotelli Keiteleessa Suolahdella,

jossa han on toiminut muun muassa lomittajana. (Vetikko 2011.)



3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

3.1 Toimintaymparistéanalyysi

Markkinointisuunnitelman yhteydessa tehtava toimintaymparistdanalyysi ku-
vaa yrityksen nykyista toimintaymparistoa ja siina tulevaisuudessa odotetta-
vissa olevia muutoksia. Toimintaymparistossa tapahtuvat muutokset vaikutta-
vat yrityksen toimintaan. Yritys voi etukateen varautua tulevaan seuraamalla
ympariston kehitysta, hydédyntamalla muutosten tuomia mahdollisuuksia ja
minimoimalla epasuotuisista muutoksista johtuvia haittoja. Yrityksen toimin-
taymparistdanalyysi jaetaan neljadn osaan, joita ovat taloudellinen, poliittinen,

sosiaalinen ja teknologinen ymparisto. (Aware 2012.)

Taloudellisten suhdanteiden vaihtelu vaikuttaa tuotannontekijéiden hintoihin ja
kysyntaan. Tarkeiden tuotannontekijéiden hintojen muutokset vaikuttavat suo-
raan yrityksen liiketoimintaan, esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden hinnoitte-

luun. Kuluttajien ostokykyyn ja tuotteiden kysyntaan taas vaikuttavat elintason
muutokset. Yritystoimintaan vaikuttavat myos korkotason muutokset ja inflaa-

tion mahdolliset vaikutukset. (Aware 2012.)

Poliittiseen ymparistoon vaikuttavat muun muassa mahdolliset muutokset
lainsdadanndssa, kuten ymparistonsuojelu-, tyéturvallisuus-, tuoteturvallisuus-
tai kuluttajalainsaadannéssa. Lainsdadannon muutokset vaikuttavat seké ku-
luttajiin ettd yrityksen koko liiketoimintaan. Myds esimerkiksi yleinen ilmapiiri ja

asenteet yritysta kohtaan vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Aware 2012.)

Sosiaaliseen ymparistoon kuuluu on muun muassa vaestérakenteen kehitys,
joka vaikuttaa kuluttajaryhmien rakenteeseen ja yrityksen asiakaskuntaan se-
ka tuotteiden ja palveluiden kysyntaan. Lisaksi lisdéntynyt vapaa-aika ja muu-
tokset kulutustottumuksissa nékyvat kuluttajien ostokayttaytymisessa. (Aware
2012))

Voimakkaimmin yritykseen vaikuttaa teknologian kehitys, jolla voi olla tuntuvia

ja yllattaviakin vaikutuksia. Muun muassa tietoliikennetekniikan kehitys ja tie-



donsiirron nopeutuminen ovat muuttaneet yritysten liiketoimintatapoja. Kor-
vaavat tuotteet ja tuotantomenetelmien kehittyminen voivat muuttaa yrityksen
nykyiset toimintamenetelmat epataloudellisiksi ja vaikuttaa jopa koko toimi-
alaan. (Emt. 2012.)

Matka Vetikon toimintaymparistdanalyysi

Yrityksen kotipaikkana on Keski-Suomessa sijaitseva Konnevesi. Yrityksella ei
ole kayntiosoitetta, joten asiakas- ja muut kontaktit hoidetaan puhelimitse ja
sahkopostitse. Siksi asiakaspalveluun ja asiakassuhteiden hoitoon vaikuttaa
vahvasti teknisten laitteiden toimivuus ja luotettavuus. Luonnollisesti myods
yrittdjan toimilla on suuri merkitys positiivisen yrityskuvan luomisessa. Esimer-
kiksi séahkopostilla tapahtuviin yhteydenottoihin on reagoitava kohtuullisen

ajan kuluessa ja puheluihin taytyy aina vastata.

Matkatoimistoala on laaja ja monimutkainen ja se muuttuu koko ajan. Talla
hetkelld alaa kuvaavat intensiivinen kilpailu, laajeneminen, fuusiot ja yrityska-
pupat. Matkatoimistoala on jakautunut suuriin ja pieniin yrityksiin. Tyypillista
on suurten yritysten dominointi ja pienten yritysten taistelu henkiinjagamises-
taan. (Auer 2007, 5.)

Kansainvalistymisen vuoksi yrityksen saavutettavuutta korostetaan entista
enemman, kun puhutaan yrityksen menestystekijoista. Monet matkailualan
yrittajat ovat yhdistdneet voimansa globalisaation edetessa. Fuusioiden etuna
on asiakasméaarien huomattava kasvu. Tulevaisuudessa pienet, yksityiset yri-
tykset selviytyvat vain, jos ne verkostoituvat valittajien, toistensa tai yksityisten
jakelijoiden kanssa tai jos niiden tuotteet ovat erikoistuneita ja kiinnostavat
jotain tiettya asiakaskuntaa. (Auer 2007, 6.)

Alalla on tarkeaa ennakoida tilanteita ja olla valmiina nopeisiin muutoksiin ja
toimintaan. Alan muutokset (muun muassa kilpailu, fuusiot ja yrityskaupat,
poliittiset muutokset, sodat, taloudelliset taantumat, tautien puhkeaminen ja
ymparistotuhot) pakottavat monet yritykset arvioimaan uudelleen roolinsa ja
tehtavansa. Asiakkaita on houkuteltava esimerkiksi lisdarvoa tuottavilla ja

palkkioon perustuvilla palveluilla. Matkatoimistojen on kehitettava taitojaan, ja



sijoitukset uuteen teknologiaan ovat valttdmattémia, kun on luotava kannatta-

via kilpailuetuja muihin kilpailijoihin nahden. (Auer 2007, 7.)

Yrityksen menestymiseen vaikuttavat myds adoptioiden maaran vaihtelut seka
maratonin suosio lajina etta lajin harrastajien lukumaara. Vuoden 2009 lopus-
sa Suomessa oli noin 3 600 ulkomailta adoptoitua henkildoa. Talla hetkella ul-
komailta adoptoidaan vuosittain noin 200 lasta. Kotimaisten adoptioiden maa-
ra on taas vuosittain noin 30- 50 lasta. Lahitulevaisuus nayttaa silta, etta koti-
maisen adoption tarve pysyy suurin piirtein ennallaan. Ulkomaisten adoptioi-
den maara sen sijaan on kaantynyt laskuun. Kehitykseen vaikuttaa luonnolli-
sesti suomalaisten lisddntyneen adoptiokiinnostuksen liséksi lasten syntyma-

maiden tilanne. (Adoptioperheet Ry 2012.)

Lomamatkoilta haetaan nykypéaivana aiempaa enemman yksilollisyytta ja ko-
kemuksia. My6s liikunnalliset matkat ovat suosiossa. Erityisesti juoksemisen
suosio on kasvanut, minka vuoksi maratonharrastajien maara on kasvanut
vuosi vuodelta. Urheilumatkoja jarjestetaén nykyaan lahes kaikkiin suuriin ma-
ratontapahtumiin. Tallaiselle matkalle lahtevan henkilon motivaationa on
yleensa innostus liikkuntaan ja itsensa haastaminen. Maratonille osallistuminen

tuo lisamaustetta perinteiseen kaupunkimatkailuun. (Nygard 2009.)

3.2 Kilpailija-analyysi

Monopoliasemassa oleva yritys voi toimia haluamallaan tavalla, koska kilpailu
ei ole rajoittamassa tilannetta. Kuitenkin harva yritys on niin onnellisessa
asemassa, etta silla ei ole yhtaan kilpailijaa. Tutkittaessa yrityksen kilpailijoita
voidaan ne jakaa ryhmiin. Ydinkilpailijoista puhuttaessa tarkoitetaan niita yri-
tyksia, jotka ovat samalla alalla ja kilpailevat samoista asiakkaista. Esimerkiksi
kaksi matkatoimistoa on toistensa ydinkilpailijoita. Tarvekilpailijoilla taas tarkoi-
tetaan yrityksia, jotka saattaa toimia eri aloilla mutta kilpailevat samoista asi-
akkaista. Esimerkkina ovat yritykset, jotka kilpailevat esimerkiksi asiakkaiden
vapaa-ajasta, kuten uima-halli, kirjasto tai kahvila. On tarkea erottaa, ketka



ovat yrityksen todellisia kilpailijoita ja jakaa ne oikeaan kategoriaan. (Pakka-
nen ym. 2009, 81-82.)

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia ja
analysoidaan strategioita. Kilpailijoiden analysoinnin avulla yritys ndkee selke-
ammin ja tarkemmin oman toimintansa ja pystyy asemoimaan sijaintinsa
oman alueensa markkinoilla. Analyysissa tarkastellaan yrityksen suhdetta kil-
pailija-yrityksiin, tehokkuuden, kannattavuuden ja kehityksen perusteella.
(Suomen Asiakastieto Oy 2011.)

Viime vuosina tapahtuneet isot ja kansainvéliset fuusiot sek& muut omistusjar-
jestelyt ovat vahentaneet kilpailijoiden méaaria, mutta toisaalta lisanneet yrityk-
sien kokoja ja resursseja seka toimintaedellytyksia markkinoilla. Naiden har-
vempienkin kilpailijoiden tunteminen systemaattisesti ja monipuolisesti on tar-
keaa. (Lotti 2001, 61.)

Vuosittaisissa liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelmissa yrityksen on kiinni-
tettava huomiota ja pohdittava kilpailutilannetta. Kilpailija-analyysia tehtdessa
on usein mukana SWOT-analyysi, josta kayvat ilmi yrityksen omat heikkoudet,
vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat kilpailijat mielessa pitaen. Kilpailija-analyysi

on osa toimintasuunnitelma, jos kyseessa on uusi yritys. (Lotti 2001, 60—61.)

Matka Vetikon kilpailija-analyysi

Urheilumatkat kasvattavat suosiotaan koko ajan. Terveellinen ja liikunnallinen
aktiiviloma kiinnostaa kuluttajia. Erityisesti maratonmatkojen suosio on kasva-
nut, ja lahtijoita maratonille on yha enemmaén. Matka Vetikon kilpailuvaltteihin
kuuluvat yrittdjan monipuolinen kokemus ja osaaminen maratonmatkojen

suunnitellusta ja jarjestamisesta.
Kaleva Travel

Matka Vetikon suurin kilpailijja maratonmatkojen jarjestdmisessa on Kaleva
Travel. Matkatoimisto CWT Kaleva Traveista tuli Suomen suurin matkatoimis-
to, kun Carlson Wagonlit Travel osti Kaleva Travelin 7.2.2011. Kaleva Travel
on ollut useita vuosia Suomen johtava matkatoimisto kaikilla mittareilla mitat-

tuna. Nyt Kaleva Travelin markkina-asema parani entistd enemman ja CWT:n
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Euroopan organisaatio on taydentynyt viidella uudella toimintamaalla. (Kaleva
Travel 2012.)

Kaleva Travelin tarkein tavoite on ” tarjota suomalaista, asiakaslahtoista, te-
hokasta ja laadukasta palvelua seka matkajarjestelyihin etta matkahallintoon”.
Lisaksi CWT Kaleva Travelin haluaa pitaa kiinni laatu- ja markkinajohtajuudes-
ta ja olla kehityksen edellakavija. Koska Kaleva Travelin omistaa maailman
suurin matkatoimistoketju, silla on eri luokan resurssit kuin Matka Vetikolla.
Toisaalta Matka Vetikon asiakkaat saavat henkilokohtaista palvelua ja tietavat
aina, kenen kanssa ovat tekemisissa. Isolla matkatoimistolla taas on edulliset

hinnat, joihin Matka Vetikko ei pysty vastaamaan. (Kaleva Travel 2012.)

Kaleva Travelilla on Suomessa 16 toimintapistetta 12 eri paikkakunnalla. Ko-
konaisuudessaan CWT tydllistad 450 matkatoimistoammattilaista ja sen vuo-
simyynti ylittaa 350 miljoonaa euroa. Kaleva Travelin tarjonta on monipuoli-
nen: joustavat, raataléidyt vapaa-ajanmatkat ympari maailmaa, kannuste- ja
kaukomatkat, kaupunki-, kulttuuri- ja aktiivilomat seka erilaiset ryhma-, messu-

ja lukijamatkat, maratonmatkoja unohtamatta. (Emt. 2012.)
Aurinkomatkat

Aurinkomatkojen slogan on: "Kaikki matkat saman auringon alta”. Oy Aurin-
komatkat — Suntours Ltd Ab on perustettu vuonna 1963, ja se on toiminut 1&-
hes 50 vuotta. Aurinkomatkat kuuluvat Finnair-konserniin, ja Aurinkomatkat
Oy:lla on tytaryhtiot Virossa ja Venajalla. Aurinkomatkat tarjoavat valmismat-
kojen liséksi pelkkia lentoja, hotelleja, lento+hotelli -paketteja, teema-, aktiivi-,

ryhma- ja risteilymatkoja seka raataloityja matkoja. (Aurinkomatkat 2012.)

Aurinkomatkojen likkevaihto vuonna 2011 oli 282 miljoonaa euroa ja asiakkaita
oli vuoden aikana yhteensa 360 000. Aurinkomatkat Oy:n palveluksessa on
320 henkilda, joista 140 tyoskentelee matkakohteissa ulkomailla.

Adoptioristeilyjen jarjestamisessa Matka Vetikko on monopoliasemassa. Mi-
kdaan muu matkajarjestaja tai matkatoimisto ei tallaisia risteilyja jarjesta. Kun

haetaan Internetista "adoptioristeily” sanalla, Matka Vetikon kotisivut tulevat
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ensimmaisena esille. Matka Vetikon kannattaa hyddyntaa tatd monopo-

liasemaansa.

3.3 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa tarkastellaan yrityksen toiminta-ajatusta, like-ideaa ja yritys-
toimintaa. Toiminnananalyysissa tarkastellaan yrityksen tuotteita ja palveluita,
markkinointia, yritysta ja sen toimintatapoja ja henkilostta seka taloudellista

tilannetta. (Markkinoinnin suunnittelu 2010.)

Sisaisesta toimintaympéaristosta on analysoitava yrityksen menestysmahdolli-
suuksiin vaikuttavat tekijat, kuten:

e liikeidean toimivuus

e toiminnan laajuus ja yrityksen markkina-asema

e kuinka kannattava toiminta on, vakavaraisuus ja maksuvalmius
e yrityksen palveluiden imago markkinoilla

e henkildstoresurssit

e palvelukehitystoiminnan resurssit ja taso

e palveluiden kilpailukyky

e jakeluteiden tehokkuus

e yrityksen toiminnan joustavuus muuttuviin olosuhteisiin

(Markkinoinnin suunnittelu 2010.)

Kohderyhmét

Yritys, joka tarjoaa kaikkea kaikille, ei vetoa kehenk&én tai puhuttele erityisesti
ketdan. Tallaisen yrityksen imago jaa helposti hyvin epaméaaraiseksi. Yrityksen
menestymiseksi ja markkinoinnin suunnittelun vuoksi yritys valitsee asiakas-
ryhman(t), joiden tarpeet ja toiveet se tuntee ja pyrkii tayttaméaan mahdolli-
simman hyvin. Segmentoinniksi kutsutaan sita, etta asiakkaat jaetaan toisis-
taan eroaviin ryhmiin eli segmentteihin. Sen jalkeen yritys suunnittelee jokai-

selle kohderyhmalleen puhuttelevan lahestymistavan ja markkinointitoimenpi-
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teet, joiden avulla kohderyhmat tavoitetaan tehokkaimmin. (Pakkanen, Kor-
keamaki & Kiiras 2009, 107-108.)

Matka Vetikon kohderyhmat

Talla hetkella Matka Vetikon kohderyhmiin kuuluvat maratonjuoksijat ja adop-
tioperheet, joille matkanjarjestgjatoimisto suunnittelee, jarjestad, myy ja toteut-
taa matkoja. Matka Vetikon omistajalla ja yrittajalla Paula Vetikolla on koke-
muksesta maratonmatkailijoiden toiveista ja tarpeista. Lisaksi Vetikko pitaa
likuntaa (ja maratonia) tdrkeana osana hyvinvointia ja terveellisia elaméntapo-
ja. Tyb on aina mielekasta ja palkitsevaa, kun pystyy toimimaan tarkeana pi-

tamansa asian hyvaksi.

Myds yrityksen toinen kohderyhmé, adoptioperheet, on Paula Vetikolle myos
tuttu ja luonteva kohderyhma. Vetikon perheen tyttaret on adoptoitu Kiinasta.
Liséaksi Vetikko on ollut vapaaehtoisena jarjestaméassa adoptioperheiden ta-
pahtumia ja toiminut muun muassa adoptioperheiden valmennuskurssien oh-
jaajana. Han tuntee siis adoptiotoimijoita, kuten Interpedian, Pelastakaa Lap-
set ry:n seka Adoptioperheet ry:n. Aiemmin luodut verkostot auttavat uutta

yritysta perustettaessa.

Toiminta-ajatus

Yrityksen toiminta-ajatus kertoo, miké on yrityksen toiminnan tarkoitus eli mik-
si yritys on olemassa. Toiminta-ajatus on lyhyt, muutaman lauseen pituinen
kuvaus liilketoiminnan perusideasta. Yrityksessa on pohdittava asiakkaiden
todelliset tarpeet ja milla toiminta-ajatuksella ne voidaan tyydyttaa. (Liiketoi-

mintasuunnitelma 2010.)

Matka Vetikon toiminta-ajatus

Matka Vetikko suunnittelee, jarjestaa, myy ja toteuttaa matkoja erityiskohde-
ryhmille henkilokohtaisella ja asiantuntevalla palvelulla. Yrityksen kohderyh-
miin kuuluvat maratonjuoksijat ja adoptioperheet. Maratonjuoksijoille jarjeste-
tddn matkoja suuriin maratontapahtumiin Berliiniin ja Budapestiin. Adoptioper-

heille jarjestettavan risteilyn tarkoituksena on yhdistaé kaikki adoptioperheet
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yhteiselle risteilylle, joka on liséksi vaivaton tapa yhdistaa kesaloma ja adop-

tiotapaaminen.
Arvot

Mitk&a ovat yrityksen perusarvot ja miten ne kayvat ilmi yrityksen toiminnassa?
Arvojen avulla yritysta voidaan ohjata haluttuun suuntaan ja vaikuttaa esimer-
kiksi yrityksen imagoon eli millaisen yrityskuvan yrityksestéa asiakkaat ja kilpai-
lijat saavat. Arvot voivat toimia myds yrityksen kilpailuetuna, mutta vain silloin
jos toiminta todellakin vastaa arvoja. Esimerkiksi jos yrityksen yksi arvoista on
ymparistoystavallisyys, yritys ei voi kayttaa tapahtumissaan muoviastioita. Jos
luvatut arvot eivat toteudu, se voi vaikuttaa yrityksen imagoon kielteisesti. Yri-
tystoimintaa aloitteleva yrittaja itse pohtii millaisen yrityksen han halua luoda ja

mité arvoja tuoda esille. (Arvot luovat perustan 2011.)

Matka Vetikon arvot

Matka Vetikon arvoja ovat asiakaslahtdisyys, henkilokohtainen asiakaspalve-
lu, luotettavuus seké pitkien asiakassuhteiden vaaliminen. Asiakaspalvelu on
henkilokohtaista, koska sama henkild suunnittelee ja jarjestda matkan alusta
loppuun saakka. Koska Vetikko on kaynyt kaikissa maratonmatkakohteissa jo
useamman kerran, han tuntee paikat seka kaytannot, joten han osaa suunni-
tella matkat asiakaslahtoisesti. Luotettavuutta ja pitkia asiakassuhteita vaali-
taan ja asiakkaisiin pidetaan aktiivisesti yhteytta seka keratdan palautetta

matkapakettien onnistuneisuudesta.
Missio

Missio vastaa kysymykseen miksi yritys on olemassa. Missio on myds yksi
strategian perusosista ja olennainen syy yrityksen olemassaoloon. (Grénroos
2009, 158.)

Matka Vetikon missio

*Jérjestén asiakkailleni elamyksellisid matkoja henkilbkohtaisella palvelulla ja

rautaisella ammattitaidolla”.
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Visio

Visio on yrityksen tulevaisuuden kuva. Se kertoo ndkemyksen siita, millainen
yritys haluaa olla tulevaisuudessa esimerkiksi 3-5 vuoden kuluttua. Vision
avulla yritys luo kuvan tulevaisuudesta tyontekijoilleen. Hyva visio vetoaa seka
ajatteluun etta tunteisiin motivoiden ja innostaen tyontekijoita seka luoden
mielekkyytta tyontekoon. Tehokkaan vision tulee olla myds riittavan selkea,

ymmarrettava ja yksinkertainen. (Karl6f 2002, 248.)

Matka Vetikon visio

Aluksi tavoitteena on yritystoiminnan ja talouden vakauttaminen seka pitk&ai-
kaisten asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen. Liséksi Vetikko suunnitte-
lee ja toivoo pystyvansa tyollistamaan itsensa lisdksi toisen tyontekijan (aitiys-
lomalla oleva entinen kollega Vetikon tydskennellessa Suomen Matkatoimis-

tossa).

Talvelle 2013 alustavana suunnitelmana on jarjestaa hiihtomatkoja Euroop-
paan suurimpiin hiihtotapahtumiin kuten T8ekkiin, ltavaltaan ja Saksaan. Mat-
ka Vetikko on myds kiinnostunut jarjestamaan myods niin sanottuja "juurimatko-
ja”, joilla adoptioperhe voi tutustua perheeseen adoptoidun lapsen synnyin-
maahaan. Juurimatkojen ajankohdasta ei viela ole tarkkaa tietoa. Lisaksi yksi
mielenkiintoinen ja potentiaalinen yhteistydkumppani on Kunnossa kaiken
iké&- ohjelma, joka on valtakunnallinen ministerididen rahoittama toimintaoh-
jelma. Sen tavoitteena on innostaa yli 40-vuotiaita sdénndéllisen liikunnan pa-
riin ja luoda eri puolille Suomea helposti lahestyttavia liikkuntapalveluja. Matka
Vetikko on kiinnostunut jarjestamaan esimerkiksi risteilyja ohjelmaan osallistu-
ville. (Vetikko 2011.)

Liikeidea

Liikeidea ohjaa yrityksen ja sen tyontekijoiden toimintaa ja on markkinoinnin
perusta. Liikeideassa méaaritellaan yrityksen tuotteet ja palvelut (mita myy-
daan), kohderyhmat (kenelle myydéaan), imago (miten saadaan asiakkaat os-
tamaan) ja toimintatavat (kuinka myydaan). (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras
2009, 64.)



15

Liikeidean maaritteleminen alkaa yrityksen kohderyhmisté. Yritystoiminnan
kannattavuuden vuoksi yrityksen on tarkeda tuntea asiakkaansa, jotta heidat
tavoitetaan ja heita osataan puhutella oikein. Seuraavaksi liikeideassa maari-
tellaén imago, eli tavoiteltu mielikuva yrityksesta. On mietittava, millainen mie-
likuva asiakkaille halutaan luoda yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista.
Tahan mielikuvaan voidaan vaikuttaa esimerkiksi markkinointiviestinnan kei-
noin. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras 2009, 65.)

Tuotteita ja palveluja suunniteltaessa mietitd&n, mita asiakkaille markkinoi-
daan, millaisia tarjottavat tuotteet ja palvelut ovat ja miten ne tyydyttavét valit-
tujen asiakkaiden tarpeet. Liséaksi tulee miettia, miten tulee toimia, jotta tuot-
teet ja palvelut kayvat kaupaksi. Toimintatavat kertovat esimerkiksi, miten tuo-
tanto ja henkilostoasiat jarjestetaan ja millaiset yrityksen markkinointiviestin-
nan linjaukset ovat. Lisdksi liikeideasta tulee kayda ilmi, miten yritys erilaistuu
kilpailijoista eli differoituu, toisin sanoen mita kilpailuetua yrityksella on alan

muihin kilpailijoihin ndhden. (Pakkanen, Korkeamé&ki & Kiiras 2009, 65.)

Matka Vetikon liikeidea

Kenelle

Matkanjarjestajatoimiston palvelut on suunnattu yrityksen kahdelle kohderyh-

malle; maratonjuoksijoille ja adoptioperheille.
Mita

Matkanjarjestajatoimisto Matka Vetikko suunnittelee, jarjestaa, myy ja toteut-
taa matkoja kohderyhmilleen. Kevaalla 2012 jarjestetaan maratonmatkoja
Prahaan ja Wieniin, syksylla taas Berliiniin, Budapestiin ja Médociin ja Chica-
goon. Matkapaketin hintaan siséltyvat aina lennot, edestakaiset lentokentta-
kuljetukset kohteessa, seka majoitus ja aamiaiset hotellissa. Liséksi matkapa-
kettiin kuuluu kaupunkikiertoajelu sisaltden lounaan seka kaynnin kilpailutoi-
mistossa, suomalaisen paikallisoppaan palvelut kuljetuksissa seka kiertoaje-
lulla ja Matka Vetikon matkanjohtajan palvelut matkan ajan. Maratonmatkapa-
ketti esimerkiksi Berliiniin maksaa 875 € (majoittuminen jaetussa kahden hen-

gen huoneessa) tai 1090 € (majoittuminen yhden hengen huoneessa) ja Pra-
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haan taas 790 € tai 1030 €. Osallistumismaksu maratonille ei sisélly matkapa-

kettien hintaan, vaan se maksetaan erikseen.

Adoptioperheille jarjestetdaan suuri, 500—700 hengen adoptioristeily 31.8.—2.9
Helsingista Tukholmaan ja takaisin Silja Symphonylla. Risteily on tarkoitettu
seka kotimaisille ettéa kansainvalisille adoptioperheille. Risteilypakettiin siséltyy
majoitus ja vapaavalintaiset ateriat risteilylla seka monipuolinen aktiviteetti- ja
tapahtumatarjonta seka laivalla etta Tukholmassa. Lapsille on tarjolla muun
muassa ohjattua liikuntaa, kilpailuja ja iltadisko. Aikuiset voivat taas osallistua
esimerkiksi luennoille, adoptiovalmennuskurssille seka tavata adoptioon liitty-
via yhteistybkumppaneita. Hyttiluokasta ja mahdollisista aterioista riippuen

risteilypaketti maksaa 200—800 euroa.
Miten

Matka Vetikko on matkanjarjestajatoimisto, josta henkilokohtaista seka asian-
tuntevaa asiakaspalvelua ja jossa vaalitaan seké arvostetaan pitkia asiakas-
suhteita. Jokaisen matkan jalkeen keratddn asiakaspalautetta matkapakettien
onnistumisesta. Jokaista asiakasta arvostetaan ja hanen mielipiteensa ote-

taan huomioon tulevien matkapakettien suunnittelussa ja kehittdmisessa.
Milla mielikuvalla

Yrityksen kotipaikkana on Keski-Suomessa sijaitseva Konnevesi. Yrityksella ei
ole kayntiosoitetta, joten asiakas- ynna muut kontaktit hoidetaan puhelimitse
ja sahkopostin valityksella. Matka Vetikon perustaja Paula Vetikon monivuoti-
sen kokemuksen maratonmatkojen jarjestdmisesta seka adoptiopiireissa toi-

mimisen ansiosta palvelu on ammattitaitoista ja asiantuntevaa.
Imago

Imagolla eli yritys- tai tuotekuvalla tarkoitetaan ulkoisten sidosryhmien, erityi-

sesti asiakkaiden ndkemyksia yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Ima-
go muodostuu tiedoista, uskomuksista, asenteista, arvoista, ennakkoluuloista,
kokemuksista ja kuulopuheista. Imago voi siis syntya ilman omia kokemuksia,
luettujen ja kuultujen asioiden perusteella, yleistamalla tai mielikuvien valityk-
sella. (Gronroos 2009, 398.)
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Tietyn tarkan imagon luominen tai rakentaminen ei ole mahdollista, mutta ih-
misille voidaan antaa aineksia, joiden pohjalta he luovat omat kasityksensa ja
mielikuvansa, esimerkiksi markkinointiviestinnan keinoin. Tasta johtuen eri
ihmisryhmilla saattaakin olla hyvin erilaisia kasityksia esimerkiksi samasta or-

ganisaatiosta. (Grénroos 2009, 398.)

Matka Vetikon imago

Matka Vetikko on asiakaslahtdisen, henkilékohtaisen ja asiantuntevan asia-
kaspalvelun matkanjarjestgjatoimisto. Jokainen asiakas on Matka Vetikolle
yhta tarkeéa. Asiakkaan arvostaminen tarkoittaa kaytannossa sita, etta asiak-
kaista ja heidan toiveistaan ollaan aidosti kiinnostuneita. Jarjestaessaan mara-
tonmatkoja matkailualan isompien toimijoiden palveluksessa Vetikko koki hy-
vin palkitsevana vuosia kestaneet pitkat asiakassuhteet, joiden aikana jopa
asiakkaiden lapset kasvoivat maratonikaan ja osallistuivat yhdessa vanhempi-
ensa kanssa maratonille. Myds omassa yrityksessaan Vetikko tulee arvosta-

maan ja vaalimaan pitkia asiakassuhteita.
Henkil6sto

Henkilosto on yrityksen tarkein voimavara ja resurssi. Erityisesti pienissa ja
keskikokoisissa yrityksissa henkildston rooli korostuu, koska yrityksen menes-
tyminen johtuu henkildston ammattitaidosta ja motivaatiosta tyotaan kohtaan.
Koska yrityksen menestyminen ja taloudellinen tulos ovat pitkalti rippuvaisia
henkilokunnasta, on yrityksessa muistettava saanndllisiin valiajoin kouluttaa
tyontekijoitaan, motivoida heidat seka panostava esimiestyéhon ja palautteen

antamisen niin tyontekijalle kuin esimiehelle. (Henkil6std voimavarana 2012.)

Matka Vetikon henkildsto

Talla hetkella yrityksen koko toiminnasta vastaa toimitusjohtaja Paula Vetikko,
joka on myos yrityksen perustaja. Han toimii niin matkojen suunnittelijana, ke-
hittdjana kuin myos ryhman johtajana matkoilla. Tulevaisuudessa Vetikko toi-

voo pystyvansa palkkaamaan yhden tyontekijan lisda. Vetikolla on kokemusta

matkajarjestajan tyosta ja myos maratonmatkailusta. Han tuntee kohteet, joi-



18

hin matkoja jarjestaa seka maratonmatkailijat, ettd adoptioperheet kohderyh-

mina.

Kun yritykseen palkataan lisda tyontekijoita tulevaisuudessa, heidat on hyva
perehdyttdd kunnolla yrityksen toimintaan. Tyontekijoiden on omaksuttava
yrityksen arvot seka toimintatavat, jotta he voivat edustaa yritysta sen arvojen
mukaisesti. Henkildstén motivointi erityisesti pienyrityksessé on tarkea, koska

tyontekijoilla on hyvin suuri rooli yritystoiminnassa.

Ydinosaaminen

Ydinosaamisella tarkoitetaan organisaatiolle tyypillista, laaja-alaisesti omak-
suttua osaamista, joka tekee organisaatiosta ylivertaisen. Se on vaikeasti kor-
vattavissa tai kopioitavissa ja sen elinkaari on pitkd. Se tuottaa organisaatiolle
merkittavaa kilpailuetua. Merkittavatkaan teknologian ja palveluiden muutok-
set eivat havita sen tarvetta. Sita voidaan jalostaa jatkuvasti ja soveltaa uusiin
palveluihin. Ydinosaaminen tuottaa merkittavaa hyotyd myods asiakkaalle. Se
rakentaa perustan koko organisaation ja henkiléston osaamisvaatimuksille.
(Haténen 2007.)

Matka Vetikon ydinosaaminen

Henkilokohtainen palvelu ja asiakkaiden huomioonottaminen ovat yrityksen
vahvuuksia. Palvelu on henkilokohtainen, koska sama henkilé on matkan
suunnittelussa ja jarjestamisessa mukana alusta loppuun seka toimii myos
matkalla ryhm&n mukana matkajohtajana. Paula Vetikolla on lisaksi pitkéa ja
laaja kokemus matkailualalta sek& matkojen jarjestamisesta ja matkaoppaan
tyosta. Vetikko on jarjestanyt Suomen Matkatoimiston palveluksessa tydsken-
nellessaan maratonmatkoja maailman eri maratontapahtumiin, esimerkiksi
New Yorkiin, Berliiniin, Ateenan ja Bostoniin. Vetikko on toiminut my6és mat-
kanjohtajana nailla maratonmatkoilla, joten han on osallistunut kokonaisvaltai-
sesti matkapakettien suunnitteluun seka toteutukseen paikan paalla kohteissa.
Nain ollen Vetikon perusteellinen tietdmys ja tuntemus maratonmatkakohteista
toimivat vahvuutena tulevien maratonmatkojen suunnittelussa omassa yrityk-

sessa.
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3.4 SWOT-analyysi

Lyhenne SWOT tulee englannin sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses
(heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Niin sanottu
nelikenttaanalyysi SWOT on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty yritystoimin-
nan analysointimenetelma. Analyysin avulla selvitetaan yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Nelikenttaruudukko-
mallia hyodyntamalla yritys pystyy selkedasti ja vaivattomasti arvioimaan omaa

toimintaansa. (Pk-yrityksen riskienhallinta 2009.)

Yrityksen toimintaa on mahdollista arvioida monin eri tavoin. SWOT -analyysi
on yksinkertainen tapa ryhmitella yrityksen toimintaan vaikuttavia tekijoita ha-
vainnolliseen nelikenttdmuotoon. Nelikenttdanalyysiin siséaltyy seka yrityksen
vahvuuksien ja heikkouksien (nykytilanteen) ettéd sen uhkien ja mahdollisuuk-
sien (tulevaisuuden) analysointi. Yrityksen vahvuudet ovat niita toimenpiteita
tai resursseja, joita yritys pystyy hyodyntamaan. Heikkoudet puolestaan ovat
tekijoita, joita yrityksen taytyy parantaa pystydkseen toimimaan tehokkaasti.
Terve ja kannattava liiketoiminta on mahdollista vasta kun myos yrityksen tu-
levaisuutta vaarantavat uhat ja menestymista edesauttavat mahdollisuudet
tunnetaan ja niihin pystytddn varautumaan etukateen. (Pk-yrityksen riskienhal-
linta 2009.)

Nelikenttdanalyysi voi hyddyntaa kaikentyyppisissa ja -kokoisissa yrityksisséa
ja organisaatioissa. Analyysin kohteena voi olla joko koko yritys tai yksityis-
kohtaisemmin jokin yritystoiminnan osa. Yksityiskohtainen tarkastelun kohtee-
na voivat olla esimerkiksi yrityksen tuotteet, henkil6sto tai markkinat. (Pk-

yrityksen riskienhallinta 2009.)
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TAULUKKO 1. Matka Vetikon SWOT-analyysi

Vahvuudet
— erilainen liikeidea ->kilpailuetua

— yrittdjan pitka ja monipuolinen koke-
mus matkailualalta

— yrittdjan luomat verkostot matkai-
lualalla

Heikkoudet

— epavarma talous (uusi yritys)

— "suppea” liikeidea (markkinoinnin
avulla haluttujen kohderyhmien tavoit-
taminen avainasemassa)

— markkinointibudjetin rajallisuus

— markkinointiosaamisen taso ja tie-
tamys

— yrityksen tuntemattomuus

Mahdollisuudet

— oikeilla verkostoilla ja onnistuneella
markkinoinnilla tunnettuutta ja asiak-
kaita ->menestyva lilkketoiminta

— tulevaisuudessa liiketoiminnan laa-
jentaminen (henkilston lisays ja uusil-
le kohderyhmille suunnatut matkapa-
ketit)

Uhat
— taloussuhdanteet
— isot matkailualan yritykset jotka tar-

joavat osittain samankaltaisia tuottei-
ta/ palveluja

Vahvuudet

Yhtend yrityksen vahvuutena on sen ainutlaatuinen liikeidea. Suomesta ei

|6ydy toista matkailualan toimijaa, joka olisi erikoistunut samoihin kohderyh-

miin (maratonmatkailijat ja adoptioperheet) kuin Matka Vetikko. Se luo kilpai-

luetua ja erottuvuutta seka vahvistaa yrityksen asemaa matkailualalla. Vah-

vuutena on myos yrityksen perustajan, Paula Vetikon noin kahdenkymmenen

vuoden monipuolinen kokemus matkailualalta. Suomen Matkatoimiston palve-
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luksessa Vetikko on jarjestanyt maratonmatkoja maailmaan eri tapahtumiin,
joilla han on toiminut myds matkanjohtajana. Vetikko on siis osallistunut koko-
naisvaltaisesti matkapakettien suunnitteluun seka toteutukseen paikanpaalla
kohteissa. Nain ollen Vetikolla on perusteellinen tietamys ja tuntemus mara-
tonmatkakohteista, joka toimii vahvuutena tulevien maratonmatkojen suunnit-
telussa omassa yrityksessa. Myos Vetikon uransa aikana luomat verkostot
ovet suureksi hyddyksi omaa yritysta perustettaessa auttaen muun muassa

alihankkija- ja yhteistydkumppanuussuhteiden luomisessa.
Heikkoudet

Uudelle yritykselle ominaista on sen talouden epavakaisuus ja epavarmuus.
Tama seikka on yrityksen suurin heikkous varsinkin liiketoiminnan alkuvai-
heessa. Liikeidean "suppeuden” ja yrityksen hyvin rajattujen kohderyhmien
vuoksi onnistunut markkinointi, jonka avulla halutut kohderyhmat tavoitetaan,
on avainasemassa yrityksen menestymisen kannalta. Pienille yrityksille tyypil-
listd, kuten myods Matka Vetikolle, on markkinoinnin resurssien vahaisyys.
Olennaista on siis l10ytaa sellaiset markkinointiratkaisut, joista yritys saa suu-
rimman hyddyn ja jotka ovat realistisessa suhteessa markkinointibudjetin

kanssa.
Mahdollisuudet

Onnistuneilla markkinointiratkaisuilla Matka Vetikko saa néakyvyytta ja kilpai-
luetua seka pystyy menestymaan markkinoilla. Matka Vetikon on hyodyllista
ottaa huomioon markkinointinsa suunnittelussa markkinoinnin ammattilaisten
nakokulmat. Yksi keino parantaa yrityksen kilpailukykya on edistdé sen henki-
I6kunnan markkinointiosaamista. Kun yritystoiminta on saatu vakaaksi, yrittaja
suunnittelee lisdavansa yrityksen henkilostdoa yhdella tyontekijalla seka laajen-
tamalla liiketoimintaa tarjoamalla matkapaketteja muutamille uusille kohde-

ryhmille.
Uhat

Matka Vetikon uhkina ovat muut matkatoimistoalan yritykset, vaikka he eivat

suoranaisesti toteutakaan samanlaista liikeideaa. Suurimpana uhkana ovat
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alan isommat toimijat, joilla on valikoimissaan ainakin osittain samankaltaisia
matkapaketteja. Kilpailussa ja nakyvyydessa korostuu markkinoinnin tarkeys.
Liséksi taloudellisten suhdanteiden vaihtelu vaikuttaa yritystoimintaan, esi-

merkiksi yrityksen tuotteiden ja palvelujen hinnoitteluun seka kuluttajien osto-

kykyyn ja tuotteiden kysyntaan.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmassa mietitdan seka lyhyen, ettéa pidemman aikavalin
markkinointia. Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, tasmallinen
seka helposti ymmarrettava, jotta suunnitelma auttaa markkinoinnin konkreet-
tista toteutusta. Suunnitelman on hyva olla haastava, mutta kuitenkin realisti-
nen. Markkinointisuunnitelman tulee sisaltaa yrityksen lahtékohta-analyysit,
tavoitteet, markkinoinnin toimenpiteet, toteutusajankohdat, vastuuhenkilot,
toimenpiteiden kustannukset seka tulosten seurannan. (Leikola 2012, 89.)

4.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitoutumisen tasot

Paatavoitteena perinteisessa markkinoinnissa pidetaan asiakashankintaa se-
k& myynnin saamista. Tata nimitetaan kertamyyntimarkkinoinniksi. Viime vuo-
sien aika suhdemarkkinoinnin tutkimuksissa on korostettu asiakkaiden sailyt-
tamisen tarkeytta yrityksille. Palvelutarjoajan ja sen asiakkaiden valille syntyy
jatkuvaa vuorovaikutusta, siksi yritysten taytyy valita jokin muu lahestymistapa
kuin kertamyyntimarkkinoinnin. Markkinointitoimenpiteissa ei pitaisi pyrkia vain
asiakkaiden hankintaan vaan myos jo solmittujen asiakaskontaktien sailytta-

miseen ja kehittamiseen. (Gronroos 2010, 317.)

Markkinoinnin tavoitteita on kolmentasoisia: ensimmaisella tasolla on asiak-
kaiden saaminen, toisella asiakkaiden sailyttaminen ja kolmantena asiakkuuk-

sien kasvattaminen.(Markkinoinnin suunnittelu 2009.)
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TAULUKKO 2. Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitoutumisen tasot

Taso

Markkinoinnin tavoite

Asiakassitoutuminen

1. asiakashankinta

Saada asiakkaat valitse-
maan yrityksen tarjoamat

palvelut

Koeosto

2. asiakkaiden sailyttami-

nen

Saada asiakkaat tyytyvai-
siksi ostamaansa, jotta

ostavat toistekin

Osuus "asiakkaan lompa-

kosta”

3. asiakkuuden kasvatta-

minen

Solmia luottamukseen
perustuva suhde ja tun-
neside asiakkaisiin, jotta
he kokevat sitoutuneensa
yritykseen ja asioivat siella

jatkuvasti

Osuus myés "asiakkaan

sydamesta ja ajatuksista”

(Grénroos 2010, 318.)

Kertamyyntimarkkinoinnin avulla pyritdan saavuttamaan taulukon ensimmai-

sen tason eli koeoston. Vaikka asiakkaat olisivat ostaneet yrityksen palveluita

jo aiemmin, heita lahestytdan asiakashankintaan pyrkivin keinoin, kuten mai-

noskampanjoiden, hintatarjousten ja myyntipuheluiden muodossa. Jokainen

uusi osto on siis kuin koeostos. Toisella tasolla asiakas voi kayttaa rahojansa

yrityksen palveluihin tai tuotteisiin, mutta se ei viela tarkoita, ettéa asiakas on

sitoutunut yritykseen. Paikkakunnalla saattaa olla ainoa kauppa, minka palve-

luita on pakko kayttdad, kunnes tulee toinen halvempi tai parempia tuotteita

tarjoava kauppa ja asiakkaat lahtevat sinne. Yrityksen onkin pyrittava kolman-

nelle tasolle, jolla asiakas tuntee tunneperaistéa sitoutumista yritykseen. Tavoit-

teena on siis saada osuus "asiakkaan sydamesta ja ajatuksista”. (Gronroos

2010, 317-318.)
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Myvynti-, kKannattavuus- ja valitavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan: myynti-, kannat-
tavuus- ja valitavoitteisiin. Myyntitavoitteiden asettaminen lahtee liikkeelle
myyntiennusteen laatimisella. Tavoitteet voidaan esittaa euromaaraisiné
myyntitavoitteina ja markkinaosuustavoitteina. Euromaaraiset myyntitavoitteet
esitetddn myyntibudjetin muodossa. Myyntibudijetti olisi hyvaa jakaa osiin esi-
merkiksi ajallisesti, asiakasryhmittain, tuotteittain tai palveluittain jne. Koko-
naisbudjetti tulee jakaa osiin, jotta yritys pystyy selvittAm&aan myyntipoik-
keamien syyt. Myyntibudjettia laadittaessa on otettava huomioon ennustejak-
son aikana myyntiin vaikuttavat tekijat kuten alan kehitys (kasvu vai inflaatio),
ostovoiman muutokset, muuttuva kilpailutilanne (onko tullut uusia yrityksia tai
jotkut kilpailijat ovat lopettaneet toimintansa) ja omat toimenpiteet kuten mark-

kinointitoimenpiteet. (Markkinoinnin suunnittelu 2009.)

Kannattavuustavoitteiden toiminnan keskeisena taloudellisena tavoitteena
voidaan pitda kannattavuutta. Myyntimaara ei saa olla itsetarkoitus, vaan se
on keino hyvaan kannattavuuteen paasemiseksi. Kannattavuustavoitteet voi-
daan ryhmitella seuraavasti: euromaaréiset kannattavuustuotteet ja sijoitetun
padoman tuottotavoitteet. Euromaaraiset kannattavuustavoitteet ilmaistaan
tulosbudjetin muodossa ja se on rakenteeltaan samansisaltdinen kuin tilinpaa-
toksen tuloslaskelma. Tulosbudjetti eroaa tuloslaskelmasta siing, etté tulos-
laskelma kuvaa paattyneen vuoden toteutunutta tulosta, kun taas tulosbudjetti
kuvaa budjettivuodelle laadittua tulosennustetta. Sijoitetun pddoman tuottota-
voitteissa taas omistajat asettavat yritystoimintaan sijoittamalleen padomalle
tietyn tuottovaatimuksen. Pddoman tuottoaste on niin sanottu suhteellisen
kannattavuuden mittari ja siind yrityksen tulosta verrataan toiminnan sitomaan

padomaan. (Emt. 2009.)

Valitavoitteiden avulla paastaan myynti- ja kannattavuustavoitteisiin. Ne ovat
markkinoinnin eri kilpailukeinoille asetettavia tavoitteita. Myynti- ja kannatta-
vuustavoitteiden saavuttaminen on riippuvainen kilpailukeinoratkaisuista. Vali-
tavoitteita asetetaan harvemmin kuin paatavoitteita, vaikka nekin on tarkeita.

(Markkinoinnin suunnittelu 2009.)
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Matka Vetikon myyntitavoite vuodelle 2012 on myyda maratonmatkapaketteja
noin 300-500, adoptioristeilyja vahintaan 500 henkilolle.

4.2 MarkKkinointistrategian muodostaminen

Markkinointistrategiat voidaan jakaa kasvu-, kilpailu- ja kannattavuusstrategi-
aan. Strategiavalinta on yrityksen paavalinta ja tarkea valinta, silla se ulottuu
pitkalle tulevaisuuteen. Vaikka taktiset toimenpiteet epaonnistuisivatkin, se ei
valttdmatta johda strategian tuhoutumiseen. Mutta jos strategia on valittu vaa-
rin, hyvatkaan taktiset toimenpiteet eivat auta pelastamaan kokonaisuutta.

Kasvustrategia

Markkinoinnin kasvustrategia kuvataan markkina- ja tuotematriisilla.

TAULUKKO 3. Kasvustrategian markkina- ja tuotematriisi

Tuote Nykyiset Uudet
Markkinat tuotteet tuotteet
Nykyiset Markkinoiden Tuotekehitys
markkinat valtaaminen
Uudet Markkinoiden Monipuolistaminen
markkinat kehittdminen

(Opetushallitus 2011.)

Kilpailustrategia

Markkinointistrategioita voidaan tarkastella palvelun ja markkina-alueiden
osalta keskittymisstrategian, erilaistumisstrategian ja kustannusstrategian
avulla. Keskittymisstrategiassa keskitytaan tiettyihin segmentteihin ja tiettyihin
palveluihin, joissa yritys pyrkii olemaan erinomainen. Erilaistumisstrategiassa
yrityksen erikoistuminen tiettyihin segmentteihin ja tuotteisiin tai palveluihin
antaa markkinoinnissa strategisen edun. Kustannusstrategiassa yritys pyrkii
toiminnassaan kustannustehokkuuteen kilpailijoidensa n&dhden. (Opetushalli-
tus 2011.)




Kannattavuusstrategia
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Yrityksen kannattavuutta voidaan tarkastella tuotteittain, markkina-alueittain

seka toiminnoittain. Kannattavuusstrategia tarkastellaan markkina- ja tuote-

matriisin avulla:

TAULUKKO 4. Kannattavuusstrategian markkina- ja tuotematriisi.

Tuotteet Tuotteiden Nykyiset Tuotteiden
Markkinat lisdys tuotteet supistus
Markkinoiden Kokonaisvolyymi- Markkinavolyymi- Tuotekeskityskan-
lisays kannattavuuskasvu | kannattavuuskasvu | nattavuuskasvu
Nykyiset markkinat | Tuotevolyymi- Yllapitokannattavuus | Tuotekeskitys-

kannattavuuskasvu kannattavuus

(Opetushallitus 2011.)

Eri markkinointitoimien p&&tosten vaikutusta voidaan tarkastella kannattavuu-
den seké markkina-alueittain etta tuotteittain: hintapaatésten aiheuttamat
muutokset, jakelupaatosten muutokset ja viestintapaatdsten muutoksien avul-
la. Markkinoinnin kilpailustrategia voi olla hyokk&aéava, puolustava tai sopeutu-
va. (Emt. 2011.)

Hyokkaava kilpailustrategian markkinointi on ndkyvaa ja se tuo alalle kilpailua.
Siin& yritys pyrkii tekemaan ratkaisunsa ennen kilpailijoita. Puolustavassa kil-
pailustrategiassa yritys ei toimi aktiivisesti eli hyokkaavasti kilpailijoitaan vas-
taan, vaan on puolustuskannalla. Tama tarkoittaa sita, etta yritys ei pyri aktii-
visesti kasvattamaan markkinaosuuttaan, vaan on tyytyvainen nykytilantee-
seensa. Kun taas yritys ei ole kilpailukykyinen ja siltd puuttuu niin hyokkaavan
kuin puolustavan strategian houdattamiseen tarvittavia keinoja, sitéa kutsuttaan

sopeutuvaksi kilpailustrategiaksi. (Opetushallitus 2011.)

4.3 Markkinoinnin perinteiset Kilpailukeinot

Yritys mahdollistaa toimintansa markkinointinsa avulla. llman markkinointia
yritys ei tavoittaisi asiakkaitaan, jolloin yritystoiminta ei olisi kannattavaa tai se
olisi jopa mahdotonta. Markkinoinnin keinoin yritys tekee itsensé nakyvaksi ja

on yhteydessa asiakkaisiin sekd muihin sidosryhmiin. Nykyaikaisessa markki-
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noinnissa olennaista on asiakkaan tarpeiden ymmartaminen. Markkinointi on
siis asiakasléahttinen ajattelu-ja toimintatapa. Sen avulla yritys luo kilpailuetua
erottuakseen kilpailijoista, tuodakseen tuotteensa ja palvelunsa houkuttelevas-
ti markkinoille seka rakentaakseen kannattavia ja kaikkia osapuolia tyydyttavia

suhteita ja verkostoja. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras 2009, 61.)

Yritys voi jakaa markkinat kuluttajien erilaisten tarpeiden ja ostoskayttaytymis-
tapojen perusteella muodostuneisiin ryhmiiin eli segmentteihin. Segmentoinnin
avulla yritys lahestyy valitsemiaan kohderyhmié tarjoamalla naille kohdistettuja
ja raataloityja palveluja. Segmentoidussa markkinoinnissa, jota Matka Vetikko
hyddyntaa, markkinointikeinot ja -viestit riippuvat kohderyhmasta, segmentis-
td. Tehokkaat markkinointiohjelmat pienempien homogeenisten ryhmien ta-
voittamiseksi ovat monesti kannattavampia kuin epayhtenaisille kokonais-
markkinoille markkinointi. (Albanese & Boedeker 2002,135.)

Markkinoinnin peruskilpailukeinoihin eli 4P:hen kuuluvat tuote (product), hinta
(price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Niiden avulla
yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmiaan. Edellamainituista kilpailu-
keinoista yritys suunnittelee markkinoinnin kokonaisuuden, jota kutsutaan
my6s markkinointi-mixiksi. Yrityksen tilanne, sesongit ja esimerkiksi taloudel-
listen suhdanteiden vaihtelut vaikuttavat kilpailukeinojen kaytt6on ja painopis-
teisiin. Viides P on henkilost6 (people), joka on erityisen tarkea palvelualoilla,
jossa osaava ja motivoitunut henkilosto vaikuttaa vahvasti yrityksen menesty-
miseen. (Albanese & Boedeker 2002,135.)

Laajempaan 7P:n malliin kuuluvat peruskilpailukeinojen lisdksi henkilokunta
(people), palvelujen tuotantoprosessi (process) ja palveluymparistd (physical
evidence). 7P:n mallia sovelletaan parhaiten asiantuntijapalveluiden markki-
noinnissa, jossa esimerkiksi fyysisella ymparistolla on suuri merkitys asiakas-
kokemuksen luojana ja nain ollen se toimii merkittavana yrityksen kilpailukei-
nona. 7P:n mallia ovat hy6édentdneet muun muassa kauneus- ja hyvinvointi-

palveluja tuottavat yritykset. (Volanen 2011.)

Matka Vetikon ollessa nuori, noin puoli vuotta sitten toimintansa aloittanut yri-

tys, kdytamme siihen 4P:n mallia. 7Pn malli toimii paremmin sellaisilla yrityk-
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silla, joiden toiminta on jatkunut jo kauemmin ja yritystoiminta on vakautunut ja

siitd on enemman tietoa.

4.4 Tuotesuunnittelu

Tuotesuunnittelussa tuotteen kaikille ulottuvuuksille, ominaisuuksille ja yksi-
tyiskohdille annetaan niiden toteuttamistapa ja muoto. Tuote valmistuu vaiheit-
tain suunnitelmien tarkentuessa tekstikuvauksista mallinnuksiksi ja piirroksiksi

ja sita kautta mahdollisesti toimivaksi prototyypiksi. (Yritys-Suomi 2012.)

Palvelutuotteen tuotesuunnittelussa luodaan palvelukonsepti ja suunnitellaan
saannonmukaiset prosessit, joilla palvelu asiakkaille tarjotaan. Palvelutuotteen
tueksi luodaan dokumentaatio palvelusta, esitteet, ohjeistot, markkinointimate-
riaalit seka hinnastot, joiden avulla palvelutuotetta levitetdan. Naiden tausta-
materiaalien suunnittelu on keskeisesséa osassa palvelutuotteen tuotteistami-
sessa. Prosessivaiheiltaan tavaran suunnitteluprosessi voi olla palvelutuotteen
suunnitteluprosessista poikkeava, silla lopputulokset ovat luonteeltaan eri-
tyyppisia. Kuitenkin tavoitteiltaan ja periaatteiltaan tuotesuunnittelun avainky-
symykset ovat samanlaisia, oli sitten tuotesuunnittelun kohteena palvelu tai

tavara. (Yritys-Suomi 2012.)

Tuotekehitystd suoritetaan jatkuvasti ja tavoitteellisesti. Elinkaariajattelu liittyy

olennaisesti tuotekehitykseen. Tuotteella ja palvelulla on oma elinaikansa, tata
kuvaa tuotteen elinkaari. Tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessa on tiedetta-
va tuotteiden tai palveluiden elinikd. Tekniikan kehittyminen, globalisaatio, uu-
det raaka-aineet ja tuotteille seka palveluille asetettavien elamysten vaatimuk-
set tuovat jatkuvasti uusia haasteita tuotesuunnittelulle. (Opetushallitus 2011.)

Erityisesti yrityksen alkuvaiheessa on oltava erityisen tarkka tarjoamistaan
tuotteista ja palveluista. Jos palvelu ei lahdekaan nousuun vaan heti jaa pai-
koilleen, on nopeasti reagoitava ja mietittava kannattaako palveluta tai tuotetta
enda myyda tai markkinoida. Kannattaa miettida, voiko palvelun tai tuotteen
markkinointia muuttaa tai tehostaa, kayttdmalla muita jakelukanavia. Asiakas-
palautteiden avulla saadaan totuuden mukaista tietoa siitd miten yrityksen
kannattaa edeté ja siksi silla onkin tarkea rooli palvelun tai tuotteen elinkaa-

ressa. (Opetushallitus 2011.)
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KUVIO 1. Tuotteen tai palvelun elinkaari. (Tuotepolitiikka 2010.)

My ynti

Tulo

Tulo Kasvu Kypswys Lasku

Tuotteen elinkaari kuvaa tuotteen markkinoilla oloajan pituutta. Tuotteen tai
palvelun elinkaari on tuotteen myyntihistorian kuvaus. Elinkaari on tuotteen
myyntihistorian kuvaus. Kun tuntee tuotteen tai palvelun elinkaaren, se mah-
dollistaa:

e palvelun myynnin ennakoimisen
e palvelun kannattavuuden kehityksen arvioinnin
e kilpailukeinojen kaytén suunnittelun

e uusien palveluiden tuonnin markkinoille oikeaan aikaan.

Tuotteen ja palvelun elinkaaressa on viisi erilaista vaihetta: esittely-, kasvu-,
yleistymis-, kyllastymis- ja laskuvaihe. Esittelyvaiheessa yrityksen myynti nou-
see hitaasti, koska kuluttajat ovat varovaisia omaksumaan uutuustuotteita.
Tuotteen tunnettavuutta pystytaan lisaéamaan voimakkaan mainonnan avulla.
Kasvuvaiheessa tuotteen myynti kasvaa nopeasti. Esittelyvaiheessa markki-
nointiin kaytetyt sijoitukset alkavat tuottaa tulosta, ja sijoitukset saadaan takai-
sin kannattavuuden kohenemisen myo6ta. Vaikka yritys on saanut julkisuutta ja
on tunnettu, mainontaa kannattaa jatkaa, koska potentiaalisia asiakkaita on
viela paljon. Tassa kasvuvaiheessa kilpailu on melko vahaista ja hinta kilpailu-

keinona taka-alalla. (Markkinoinnin suunnittelu 2011.)
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Tuotteen myynnin kasvu alkaa hidastua yleistymisvaiheessa. Suurin osa kil-
pailijoista on ehtinyt tuoda omat tuoteversionsa markkinoille, ja kilpailu on
muuttunut hintapainotteiseksi. Kyllastymisvaiheessa tuotteen myynti on saa-
vuttanut tietyn uusintaostojen tason ja hintakilpailu on kovaa. Tassa vaiheessa
tuotteessa alkaa ilmeta vanhenemisen piirteita ja myyntia pyritdan piristamaan
mainonnalla, tuotteen muokkaamisella ja jopa tuotteen nimea muuttamalla.
Viimeinen vaihe tuotteen elinkaaressa on laskuvaihe, jossa tuote on vanhen-
tunut ja myynti alkaa olla voimakkaassa laskussa. (Markkinoinnin suunnittelu
2011.)

Matka Vetikon palvelut

Matkanjarjestajatoimisto Matka Vetikko jarjestaa tayden palvelun maraton-
matkoja. Hintoihin sisaltyvat matkat, majoitus ja juoksunumero. Matkajohtajan
palvelut ovat kaytettavissad koko matkan ajan. Toinen Vetikon palvelu on adop-
tioristeilyt. Adoptioristeilyihin sisaltyvat risteilyt, ruokailut, adoptioaiheinen oh-

jelma aikuisille ja lapsille ja nuorille omaa mukavaa tekemista.

Matkapaketit ovat tarkoin suunniteltuja ja asiakaslahtoisia. Yrittajalla Paula
Vetikolla on pitka kokemus matkailualalta ja maratonmatkojen jarjestamisesta.
Henkilokohtainen palvelu on yksi tarkein Vetikon ydinosaaminen. Nykyaan
henkilokohtainen palvelu on vahentymassa ja muuttumassa “call center” -
tyyppiseksi, ulkoistetuksi palveluksi. Palvelun henkilékohtaisuus nakyy myos
siing, etta matkan suunnittelija, jarjestdja ja matkanjohtaja ovat sama henkilo,
jolloin palautteen antaminen on helpompaa ja yksinkertaisempaa. N&in palve-
luita pystytdan kehittamaan asiakkaiden toiveita kuunnellen.

4.5 Hinnoittelumenetelmat

Hinta kuuluu markkinoinnin tarkeimpiin kilpailukeinoihin. Se vaikuttaa ratkai-
sevasti kuluttajan ostopaatokseen, silla asiakkaalle hinta on konkreettisin tuot-
teen arvon mittari. Hinnoittelupaatoksillaan yritykset pyrkivat toteuttamaan
samanaikaisesti seka strategisia etta taktisia tavoitteitaan. Strategisen tason

hinnoittelupaéatoksissa huomioidaan erityisesti yrityksen strategiset tavoitteet
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ja niiden saavuttamiseksi valitut keinot (esimerkiksi imago ja laatu). Taktisen
tason hinnoittelup&atoksilla yritys sen sijaan vastaa kilpailuympariston (muun
muassa asiakkaiden, kilpailijoiden ja muiden ulkoisten vaikutustekijéiden)
asettamiin haasteisiin, joihin yrityksen on reagoitava joskus hyvinkin nopeasti

sailyttadkseen markkina-asemansa. (Albanese & Boedeker 2002,163.)

Hinnoittelup&éattkset ovat vaikeita, koska niihin vaikuttaa moni eri asia. Hin-
noittelu on sekd matematiikkaa etta psykologiaa. Pienyritysten kannattaa valt-
taa lilan alhaista hinnoittelua. Se on hyvin tavallinen virhe erityisesti yritystoi-
minnan alkuvaiheessa, kun ei itse tunnisteta tuotteen arvoa ja silhen mahdolli-
sesti liittyvid oheispalveluja ja muita asiakkaalle tarjottavia etuja. Kilpailijoiden
hinnat taytyy toki tuntea, mutta kilpailijoihin ndhden alhaisemmat tai samat
hinnat eivat ole aina valttamattomyys. Olennaista on erottautuminen kilpailijoi-
den tuotteista ja palveluista hinnoittelunkin avulla. Hinnalla on myds merkitta-
va psykologinen rooli asiakkaalle ja kuluttajille. Hinta viestii tuotteen tai palve-
lun arvosta, laadusta, ainutlaatuisuudesta ja uskottavuudesta. (Markkinoinnin
kilpailukeinomalli 4P:t& 2012.)

Matka Vetikon hinnat

Katetuottohinnoittelu, jota my6s Matka Vetikko hyddyntaa, on yleisin matkai-
lualan kayttamista hinnoittelumenetelmista. Katetuottohinnoittelussa lasketaan
ensin kaikki mahdolliset valittoméat kustannukset, joita matkailupalvelun tuot-
taminen aiheuttaa. Valittomia kustannuksia ovat esimerkiksi matkapakettiin
siséltyvat hotelli- kuljetus- ja opaspalvelujen tuottajille maksettavat palvelujen
hankintahinnat. Valittdmien kustannusten kokonaishintaan lisatdén sen jal-
keen haluttu kate. Katteen suuruuteen vaikuttavat kustannustason ja yrityksen
omien voittotavoitteiden lisaksi yleinen taloudellinen tilanne, markkinoiden
muutokset ja kilpailutilanne. (Albanese & Boedeker 2002,168-170.)

Matka Vetikon matkapakettien nettohinnat koostuvat lentojen, majoituksen,
lentokenttakuljetusten sek& matkaan sisaltyvien kiertoajelujen ja retkien seka
opaspalveluiden yhteen lasketuista kustannuksista. Nettohintojen paalle laite-
taan katetta noin 20 %, josta muodostuu matkapakettien myyntihinta. Mara-

tonmatkapaketti esimerkiksi Berliiniin maksaa 875 euroa (majoittuminen jae-
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tussa kahden hengen huoneessa) tai 1 090 euroa (majoittuminen yhden hen-
gen huoneessa) ja Prahaan 790 euroa tai 1030 euroa. Syksylla 2012 jarjestet-
tavan adoptioristeilyn risteilypaketti maksaa 200—800 euroa hyttiluokan ja ate-

rioiden mukaan.

4.6 Saatavuus

Matkailupalvelujen saatavuus on matkailuyritysten toinen tarkea markkinoinnin
kilpailukeino. Sen avulla pyritd&n ensisijaisesti varmistamaan, ettéa asiakas
pystyy ostamaan yrityksen palveluja. Matkailupalvelujen saatavuutta varmis-
tavat paatokset liittyvat:

e jakelukanaviin
e ulkoiseen saatavuuteen
e Sisdiseen saatavuuteen.

Saatavuustekijat ja niihin liittyvat paatokset ovat erityisen tarkedssa roolissa
matkailualalla, koska alan palveluja ei voi varastoida, vaan ne on saatava
myyntiin viimeistaan tuotantohetkella. Matkailuyritykset pyrkivatkin l6ytamaan
mahdollisimman monipuolisia ja tehokkaita myyntikanavia tuotteidensa ja pal-
veluidensa myynnin varmistamiseksi. (Albanese & Boedeker 2002,149.) Ul-
koisen saatavuuden varmistamiseksi asiakkaan on pystyttava vaivattomasti
[oytamaan matkailupalveluja tuottava yritys tai vastaavasti pystyttava otta-
maan yritykseen yhteytta joko sdhkoisesti tai puhelimitse. Matkailupalveluissa
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa vahvasti asiakkaan kokemus saamastaan
palvelusta. Sisdisen saatavuuden varmistamiseksi asiakkaan tulee pystya ku-
luttamaan ostettu palvelu miellyttavalla ja vaivattomalla tavalla siina palvelu-
ymparistdssa, jossa matkailupalvelua tuotetaan. (Albanese & Boedeker
2002,150.)

4.6.1 Jakelukanavat

Matkailupalveluja markkinoidaan ja myydaan jakelukanavien kautta asiakkail-
le. Jakelukanavilla on siis kaksi paatehtavaa. Myyntikanavina toimiessaan ne
valittavat ja myyvat matkailupalveluja. Markkinointikanavina toimiessaan ne

siirtdvat markkinointi-informaatiota matkailupalvelujen tuottajilta kuluttajilta ja
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painvastoin. Lisaksi jakelukanavat voivat hoitaa muitakin toimintoja varaustoi-

minnoista maksuliikenteeseen. (Albanese & Boedeker 2002,154.)

Suorajakelussa ja suoramyynnissa asiakas on suorassa kontaktissa matkailu-
palvelun tuottajaan, esimerkiksi puhelimitse tai tuottajan oman varausjarjes-
telman kautta. Epasuorassa jakelussa palvelun jakelu tapahtuu taas erilaisten
valikasien eli myyntikanavien kautta, esimerkiksi asiakkaan ostaessa matkai-
lupalveluja itsenaiseltd matkatoimistolta, joka valittdd muiden yritysten tuotta-
mia palveluja. (Albanese & Boedeker 2002,154.)

Riittdvan myyntivolyymin varmistamiseksi matkailuyritys tarvitsee monipuolisia
ja tehokkaita myyntikanavia. Yleensa tama on mahdollista vain silloin, kun
yritykselld on kaytdssa samanaikaisesti monia myyntikanavia. Matkailupalve-
lun on oltava saatavissa samanaikaisesti eri paikoissa, jotta potentiaalisille
ostajille olisi tarjolla erilaisia hankintamahdollisuuksia. Liséksi yrityksen on py-
rittava loytamaan myos sopivia suorajakelun vaihtoehtoja, jotta matkailuyrityk-
sen riippuvuus myyntikanavista pienenisi. Asiantuntemus tietysta markkina-
alueesta tai segmentistéd mahdollistaa sellaisten markkinointikanavien- ja vies-
tien kayttdmisen, joiden avulla yritys pystyy tehokkaasti tavoittamaan kohde-
ryhmansa. (Albanese & Boedeker 2002,155.)

Riittdvan myyntivolyymin kannalta olennaista on myds se, ettéd matkailuyritys
pystyy myymaan suuren osan matkailupalveluistaan hyvissa ajoin ennen var-
sinaista myyntikautta. Sahkoiset varaus- ja myyntijarjestelméat mahdollistavat
matkailupalvelujen varauksen ja myynnin ajasta ja paikasta riippumatta, jolloin
matkailupalvelujen etukateismyynti tehostuu selvasti. (Albanese & Boedeker
2002,155.)

Jakelukanavien merkitys matkailupalveluja koskevan informaation jakajina ja
asiakkaiden ostohalukkuutta motivoivina tekijoina korostuu erityisesti sellaisis-
sa yrityksissa, joilla on vahan resursseja panostaa markkinointiviestintaan.
Erityistd huomiota kannattaa kiinnittaa talléin myos jakelukanavan aiheuttami-
en kustannusten maaraan ja laatuun, kuten esitteiden tuotannosta ja jakelusta
aiheutuviin kustannuksiin ja varausjarjestelmien liittymis- yllapito- ja asennus-
kustannuksiin. (Albanese & Boedeker 2002,155.)
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Sosiaalinen media on kehittyméassa merkittavaksi mainosmediaksi. Asiakkaat
eivat ainoastaan osta verkosta, vaan myos ostopaatosten teko on siirtynyt

verkkoon. Facebookin, Tripadvisorin, blogien ja monen muun palvelun kautta
ihmiset jakavat omakohtaisia kokemuksia, mielipiteitéa seka arvioita tuotteista
ja palveluista. Muiden antavamilla arvioilla voi olla hyvinkin suuri vaikutus os-

topaatoksiin. (Volanen 2011.)

Yritykset voivatkin hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan juuri
asiakasymmarryksen lisagjana. Seuraamalla omista tuotteista netissa kayta-
vaa keskustelua ja osallistumalla asiantuntijaroolissa kaytyyn keskusteluun
yritys voi saada selville seka positiivisia ettd negatiivisia kokemuksia tuotteis-
taan seka palveluistaan. Negatiivista palautetta ei pida pelata, koska se tarjo-
aa mahdollisuuden vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Parhaimmillaan
hyvin hoidettu reklamaatio tai negatiivinen palaute kaéntyy positiiviseksi, kun
asiakas kokee yrityksen huomioineen palautteen ja reagoineen esille nostet-
tuihin epakohtiin. (Myyjan ABC 2012.)

Matka Vetikon jakelukanavat

Matka Vetikon kaltaisessa pk- yrityksessa myynti- ja markkinointikanavarat-
kaisut ovat resurssien niukkuudesta johtuen paljon vaatimattomampia ja sup-
peampia kuin suurilla yrityksilla. Vaikka pienilla resursseilla ei ole mahdollista
laajoihin kampanjoihin, oikealla suunnittelulla ja kohdentamisella on kuitenkin
saavutettavissa yrityksen kannalta merkittavia vaikutuksia. Sahkoiset kanavat
helpottavat ja nopeuttavat kohdistetun markkinointiviestinnan suunnittelua ja
toteutusta. Ne myds tukevat hyvin perinteisia jakelukanavia ja ovat usein kus-
tannustehokkaita. Matka Vetikko pyrkii hyédyntdméaan mahdollisimman tehok-
kaasti sahkoista markkinointia ja kohdentamaan markkinointia suoraan kohde-
ryhmilleen. Yrityksen matkoja on mahdollista varata sekéa sahkopostitse, etta
puhelimitse ja kotisivustolla olevalla varauslomakkeella. (Volanen 2011.)

Matka Vetikon internet-sivuilla on mahdollisuus varata myds lentoja Matka
Vetikon yhteistybkumppanin LT Lentokeskus Oy:n lentohakumoottorin kautta.

LT Lentokeskus Oy on kotimainen yksityinen yritys, jolla on yli 20 vuoden ko-
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kemus lentolippujen valityksesta. Hakumoottorin ilmaisen asennuksen jalkeen
varausjarjestelma toimii 24/7- periaatteella ja Matka Vetikko saa kuukausittain
myyntiprovision kaikista myydyista lentovarauksista. Lennot Voi maksaa joko
luottokorteilla (Visa, Mastercard), Amex-pikalainalla tai verkkomaksuilla (OP,
Nordea ja S-pankki). (LT Lentokeskus Oy 2012.)

Kotisivut

Tammikuuhun 2012 asti Matka Vetikolla oli internetissa hyvin pienimuotoiset,
markkinoinnin opiskelijoiden tekemaét kotisivut. Lisaksi Paula Vetikko oli teet-
tanyt kayntikortteja yrityksestaan. Kotisivujen informatiivisuus ja sisalt6 oli hy-
vin suppea sisaltden ainoastaan yrittajan yhteystiedot ja lyhyesti yrittajan mo-
tiiveista perustaa oma matkanjarjestajatoimisto erityiskohderyhmille. Sivuilla ei
ollut mitaan tietoa esimerkiksi yrityksen kohderyhmista tai heille suunnatuista
palveluista ja tuotteista, joten kuva yrityksesté sen kotisivujen perusteella jai

hyvin epaselvaksi.

Tammikuussa 2012 avattiin uudistetut, séhkoisen liiketoiminnan asiantunti-
jayritys Team Progin suunnittelemat, kotisivut. Sivut on toteutettu Joomla-
siséllonhallintajarjestelmaa kayttaen. (Teamprog 2011.) Uudistetut kotisivut
ovat informatiivisuudeltaan huomattavasti laajemmat ja ulkoasultaan perintei-
set, tavanomaiset seka neutraalit. Sivuilla on tietoa Matka Vetikon perustajas-
ta Paula Vetikosta ja Matka Vetikosta yrityksenda. Liséksi luettavana on tark-
kaa ja yksityiskohtaista tietoa kaikista matkapaketeista ja mahdollisuus varata
sekd maratonmatkoja etta paikkoja adoptioristeilylle. Yhteydenottolomakkeen
valitykselld on mahdollista saada yksityiskohtaista lisatietoa matkoihin liittyen.
Kuvagalleriaan on keratty kuvia aiempina vuosina jarjestetyiltd maratoneilta.
Matka Vetikko noudattaa matkoillaan yleisia valmismatkaehtoja (linkki kulutta-
javiraston sivuille) seka maratonmatkojen erityisluonteen vuoksi erityisehtoja,

jotka on listattu yrityksen Kotisivuilla.

Onnistuneet kotisivut ovat selkeét ja helppokayttdiset. Asiakkaalle muodostuu
ensimmainen mielikuva yrityksesta yha useammin kotisivujen perusteella. Ko-
tisivuilla on my6s iso rooli haettaessa tietoja yrityksesta, tuotteista tai sen pal-

veluista. Nykypéaivana kotisivut ovatkin iso osa yrityksen julkikuvaa. Onnistu-
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nut kotisivujen ulkoasu antaa mieleenpainuvan ja yksilollisen ensivaikutelman.
Jos kotisivujen ulkoasu on vanhahtava, potentiaalinen asiakas saattaa helpos-
ti olettaa sivun asiasiséllon olevan myds vanhentunutta. Selkeilla ja miellytta-
van nakaisilla sivuilla kavija viihtyy todennékaisesti paljon kauemmin. Tarkein-
ta on kuitenkin sivujen vaikuttava sisaltg, joka tuo esille yrityksen palveluiden
ja tuotteiden hyodyt tiiviissd muodossa. (Kotisivujen suunnittelu 2012.)

Olennaista on myds kotisivujen toimivuus, jotta mahdollisimman monella on
mahdollisuus tutustua niihin. Sivujen saavutettavuuden kannalta niiden tulee
toimia eri internet-selaimilla (muun muassa Internet Explorer, Mozilla Firefox
ja Opera) ja erikokoisilla tietokoneen naytéilla seka latautua nopeasti. Yrityk-
sen markkinointiviestien ja myyntiargumenttien tulee olla selkeasti esilla sivuil-
la kavijoille. Yrittdjan kannalta taloudellista ja tehokasta ovat yksinkertaisella
tekniikalla tehdyt sivut joiden paivittaminen on mahdollisimman helppoa, edul-
lista ja nopeaa. (Internet, asiakashankinta ja markkinointi= internetmarkkinointi
2012))

Ulkoasultaan Matka Vetikon kotisivut ovat hyvin perinteiset, tavanomaiset ja
hyvin neutraalit. Toisin sanoen sivut eivat herata kavijassa voimakaita tunteita
puolesta tai vastaan. Sivujen paavarina kaytetyt sinisen eri savyt luovat mieli-
kuvia rauhallisuudesta, luotettavuudesta ja suomalaisuudesta seké kotimai-
suudesta. Tehostevarien kayttd on hyvin vahaista (valkoinen ja oranssi). Sivu-
jen varimaailmaa ja myos fonttien kayttoa voisi muuttaa houkuttelevammaksi
ja rohkeammaksi. Sivujen nykyinen tunnelma ei valttamatta houkuttele tai roh-
kaise kavijoita ostamaan, vaikkakin nykyiset sivut antavat perinteisen ja luotet-
tavan kuvan Matka Vetikosta. Ideaali tilanne olisi, jos sivut mielenkiintoisuu-
dellaan ja yksildllisyydellaan saisivat kavijat innostumaan entista enemman
maratonmatkailusta/ adoptiomatkailusta. Sivuihin tutustuminen olisi elamys jo
itsessaan, ne houkuttelisivat kuvin, mielikuvin seka tunnelmallaan kéavijat lah-
temaan maratonille (tai adoptioristeilylle) eri puolille maailmaa. Kotisivuille voi-
si tuoda ehdottomasti ainakin ripauksen eksotiikkaa, ellei enemmankin, variva-
linnoin, kuvin seka fontein. Suuntautuvathan sek& maratonmatkat etta adop-
tioristeily ulkomaille. Adoptio jo itsessdén antaa mielikuvia eksoottisiin, kau-

kaisiin maihin seké eri kulttuureihin.
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Kotisivujen etusivulla olevassa lyhyessa yritysesittelyssa puhutaan hieman
harhaanjohtavasti vain maratonmatkojen jarjestamisesta. Esittelykappaleessa
tulisi olla jonkinlainen maininta my6s adoptiomatkojen jarjestamisesta seka
suunnitteilla olevista hiihtomatkoista. Talla hetkella matkoista on maininta si-

vun oikeassa laidassa, jota klikkaamalla saa lisatietoa eri vaihtoehdoista.

Matka Vetikon kotisivujen toimivuuteen tulee kiinnittdd huomiota, koska sivut
eivat ndy kokonaisuudessaan kaikilla naytéilla. Erityista huomiota tulisi kiinnit-
tdd myos kotisivujen kieleen ja oikeinkirjoitukseen. Kielenhuollolla varmiste-
taan tekstin selkeys ja ymmarrettavyys. Viimeistellyt tekstit viestivat lukijan
kunnioittamisesta, antavat myoénteisen kuvan Kirjoittajasta ja hanen taustaor-
ganisaatiostaan seka kertovat kirjoittajan asiantuntemuksesta. (Kirjoittajan
ABC 2006.)

Facebook

Matka Vetikolle on avattu fanisivu Facebookiin. Sivulle ei kuitenkaan viela ole
lisatty mitaéan tietoja tai paivityksia. Paula Vetikko tiedostaa Facebookin olevan
tehokas mainonnan valine, jonka avulla halutut kohderyhmét pystytaan tavoit-
tamaan vaivattomasti ja tehokkaasti. Yrityksen Facebook- nakyvyyteen kan-
nattaakin panostaa, silla Facebook on ylivoimaisesti tunnetuin ja suurin sosi-
aalisen median verkkopalvelu, jolla on télla hetkella yli 500 miljoonaa rekiste-
roitynytta kayttajaa, joista suomalaisia yli 1,8 miljoonaa. Facebook on sosiaa-
linen palvelu, jonka kayttajat voivat verkostoitua ja kommunikoida keskenaan,
ja johon kuka tahansa voi liittya maksutta. Facebook onkin suosituin internet-
palvelu Suomessa, kun vertaillaan sivustolla kaytettya aikaa. (Hasanzadeh
2011.)

Yrityksen maksuttomia markkinointikeinoja Facebookissa on profiilin luomi-
nen, Facebook-sivuston tai fanisivun luominen ja ryhmé&n perustaminen. Yri-
tysten yleisin Facebook-markkinoinnin keino on perustaa oma Facebook-sivu,
joka on mahdollista toteuttaa fanisivuna tai ryhmana. Fanisivut on suunnattu
ensisijaisesti asiakkaille, rynmasivu puolestaan soveltuu paremmin esimerkik-
si yrityksen henkiloston keskindiseen yhteydenpitoon. Yritys voi my6s perus-

taa myds nimellddn Facebook-profiilin, mita kuitenkin kaytetd&n harvemmin.
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Myds perinteinen (maksullinen) Internet-mainonta on mahdollista. (Hasanza-
deh 2011.)

Markkinointitarkoituksiin paras ratkaisu on siis fanisivu, jonka kautta yritys voi
markkinoida omia tuotteitaan ja palvelujaan. Fanisivu nayttaa ja toimii pitkalti
yksityishenkildiden Facebook-profiilien mukaisesti. Matka Vetikon kannattaisi-
kin lisata sivulleen tietoa yrityksesta ja paivityksia matkapaketteihinsa liittyen.
Yksityishenkil6t voivat liittya sivun jaseniksi eli niin sanotusti "fanittaa” yritysta/
sen sivua. Fanisivun yllapitajan paivittaessa sivuaan, tieto paivityksesta nakyy
kaikkien sivun fanittajien omalla Facebook- sivulla. Fanittajien on siis helppo
seurata, mita uutta sivustolle tulee. Lisdksi fanittajan Facebook-ystavat voivat
myds halutessaan liittyd saman sivun jaseniksi nahdesséan ystavansa fanitta-

van sivua. (Hasanzadeh 2011.)

Matka Vetikon fanisivulla ei viela ole tykkaajia tai faneja. Pienten yritysten en-
simmaiset fanittajat 10ytyvét usein yrityksen tyontekijoista tai heidan ystavis-
taan ja tuttavistaan, joille lahetetaan sivulle liittymiskutsu. Facebook levittaa
tietoa taas eteenpadin sivusta tykkaajien Facebook-ystaville, jolloin sivu voi
saada yh& uusia tykkaajia. Kannattavaa on myds Facebookin tykk&a-
nappulan lisddminen suoraan yrityksen omille verkkosivuille. (Hasanzadeh
2011.)

Yritys voi myds ostaa Facebookista myds mainostilaa, joka nakyy Facebook
kayttajilla sivuston oikeassa laidassa. Mainos voi ohjata kayttajan mainostajan
omalle Facebook-sivustolle tai Facebookin ulkopuolella olevalle yrityksen ko-
tisivulle. Maksullisen Facebook-mainonnan vahvuutena on sen erinomainen
kohdistettavuus. Facebookin kerétessa kayttgjistaan valtavan maaran yksi-
tyiskohtaista tietoa mainostajat pystyvat kohdistamaan mainoksensa yksilélli-
sesti muun muassa kayttajien ian, sijainnin, harrastusten tai kiinnostusten pe-
rusteella. Mainosten hinnoittelu tapahtuu huutokauppaperiaatteella. Mainosta-
ja voi valita, maksaako jokaisesta mainokseen kohdistetusta klikkauksesta vai
mainoksen nayttokerrasta. Asettamalla paivakohtaisen budjetin mainosta ei
endé naytetd, kun yrityksen budjetti on kaytetty kokonaisuudessaan. (Hasan-
zadeh 2011.)
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Matka Vetikon markkinointibudjetin ja resurssien ollessa rajalliset, yrityksen
kannattaa panostaa ainoastaan ilmaiseen Facebook- mainontaan eli fa-
nisivunsa toimintaan. Sosiaalisessa mediassa valta on kayttajalla, eli halutes-
saan kayttaja voi muutamalla klikkauksella estaa yrityksen markkinointiviestit
pysyvasti. Sisallon taytyy siis olla kayttajia kiinnostavaa ja toiminnan on oltava
kaikin puolin hyvaksyttavaa. Hyvan ja mielenkiintoisen sisallon tunnusmerkki
on se, etta kayttajat levittavat sité eteenpain. Hyvin leviavaa sisaltéa ovat esi-
merkiksi uutiset, hyoddylliset vinkit ja ohjeet sekd hauskat videot. Vahemman
kiinnostavaa sisaltba ovat taas esimerkiksi mainokset, tuoteominaisuudet ja
tarjoukset.(Hasanzadeh 2011.)

Usein haastavinta Facebook- markkinoinnissa on oikeiden ihmisten houkutte-
leminen tykkdamaan sivusta. Jos houkuttimena kaytetaan padasiassa kerta-
luontoisia palkintoja ja arvontoja, vaarana on se, ettd monet kayttajista poistu-
vat sivulta saatuaan sen mika heidat alun perin sivulle houkutteli. Taman
vuoksi on tarkeaa, ettad yrityksella on muutakin mielenkiintoista tarjottavaa Fa-
cebookissa. Paras vaihtoehto on, etta toiminta perustuu aitoon, jatkuvaan vuo-
rovaikutukseen ja vuoropuhelun yllapitamiseen yrityksen kohderyhmien kans-
sa. Toimintaa voisi kuvata prosessina, joka vaatii jatkuvaa panostusta eika

vain kertaluontoisena kampanjana. (Hasanzadeh 2011.)

Matka Vetikon Facebook- markkinointi voisi toimia blogityyppisten paivitysten
muodossa. Esimerkiksi ennen lahestyvaa maratonmatkaa Facebook- paivitys
kuuluisi muodossa: "Maratonkuumetta! Ensi viikolla Berliiniin!”. Paivityksen
yhteydessa olisi vinkkeja tulevaa matkaa ajatellen seka kysymys, milla mielin
maratoonarit ovat matkalle lahdossa. Matkan jalkeen taas paivityksena olisi
esimerkiksi "Aurinkoiset terveiset Berliinista!”. Lisaksi Matka Vetikko olisi li-
sannyt kuvia matkalta seka kannustaisi asiakkaitaan lahettdmaan sivustolle
omia kuviaan ja jakamaan matkakokemuksiaan. N&in toiminta perustuisi ai-
toon ja jatkuvaan vuorovaikutukseen seké vuoropuhelun yllapitamiseen yrityk-

sen kohderyhmien kanssa.
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Hakukoneoptimointi

Pelkastaan tyylikkaat internet-sivut eivat viela takaa onnistunutta kotisivu-
markkinointia. Hakukoneoptimointi on tehokas tapa nostaa yrityksen verk-
kosivujen kavijamaaraa. Oikein optimoidut internetsivut 16ytyvat hakukoneista
hyvin, kun yrityksen kohderyhmaan kuuluvat hakevat tietoa eri yritysten tuot-
teista ja palveluista. Hakukoneoptimointi kasvattaakin juuri yrityksen kohde-
ryhmiin kuuluvien kavijdiden maaraé, kun aiempaa suurempi osa sivujen kavi-
jOista paattaa ostaa hakutuloksissa korkeammin sijoittuneelta yritykselta eika
sen hakutuloksissa huonomman sijan saavilta kilpailijoilta. (Internet, asia-

kashankinta ja markkinointi= internetmarkkinointi 2012.)
Lehdet

Matka Vetikosta julkaistiin artikkeli Keski-Suomen maakunnan paalehdessa
Keskisuomalaisessa joulukuun lopussa 2011. Artikkelissa Paula Vetikko kertoi

taustastaan, uudesta yrityksestaan ja sen tarjoamista matkapalveluista.
Adoptioristeilyn muut jakelukanavat

Matka Vetikko tekee markkinointiyhteisty6té adoptiotoimijoiden kanssa, jolloin
markkinointi kohdistuu suoraan adoptioperheille. Adoptiomatkoihin liittyen yri-
tys on hankkinut tunnettuutta osallistumalla adoptiotoimijoiden kokouksiin Hel-
singissa seka tekemalla yhteistyotéa adoptiolautakunnan ja -kuraattorien seka
Interpedia ry:n, Pelastakaa Lapset ry:n ja Yhteiset Lapsemme ry:n kanssa.
Kaikkien adoptiotoimijoiden internet-sivuilla olevissa tapahtumakalentereissa
on merkintd Matka Vetikon jarjestamasta adoptioristeilysta seka linkki yrityk-

sen omille sivuille.

Matka Vetikko tekee markkinointiyhteistydtd myos Los Nifios del Sol-
yhdistyksen kanssa. Yhdistys on tarkoitettu perheille, jotka ovat adoptoineet
Los Chiquitines lastenkodista Kolumbiasta. Yhdistys on tehnyt yhteistyota In-
terpedia ry:n kanssa vuodesta 1992 lahtien. Yhdistyksen Facebook- sivulla on
tietoa Matka Vetikon jarjestamasta adoptioristeilysta seka linkki Matka Vetikon
kotisivuille. (Los-Nifios-del-Sol 2012.)
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Maratonmatkojen muut jakelukanavat

Maratonasiakkaiden tavoittamiseen yritys joutuu kayttamaan useampia eri
markkinointikanavia kuin adoptioperheiden tavoittamiseen. Maratonmatkoja
Matka Vetikko on tahan mennessa markkinoinut Juoksijalehdessa ja juoksu-
foorumissa internetisséa www.juoksufoorumi.fi- sivulla. Markkinointi on kuiten-
kin ollut enemman kertaluonteista kuin jatkuvampaa, joten jatkuvampaan ja
kantaaottavampaan markkinointiin kannattaa panostaa erityisesti keskustelu-

foorumeissa.

Lisaksi Matka Vetikko on tehnyt markkinointiyhteistyésopimuksen Finlandia
maratonin kanssa, jonka avulla tavoitetaan 6500 maratoonaria. Vuoden 2012
virallisilla Finlandia-viesti sivuilla on tietoa Matka Vetikon jarjestamista mara-
tonmatkoista. Markkinointiyhteisty6 on vasta alkamassa ja sité on tarkoitus
laajentaa ja kehittaa. Paula Vetikko nakee yhtena mahdollisuutena Finlandia
Marathonin esitteiden viemisen ulkomaille maratonien kilpailutoimistoihin seka
messulille. Liséksi han pystyisi toimimaan ulkomailla Finlandia Marathonin
edustajana vieraillessaan maratonmatkoillaan kilpailutoimistoissa. Vastavuo-
roisesti Matka Vetikko voisi saada markkinointitukea Finlandia-viestin jarjesta-

jilta.
4.6.2 Ulkoinen ja sisdainen saatavuus

Saatavuuspaatoksillaan yritys pyrkii varmistamaan, etta asiakkaat pystyvat
ostamaan haluamiansa tuotteita ja palveluja vaivattomasti seka nopeasti. Saa-
tavuuspaatokset jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Saatavuuspaa-
tokset riippuvat paljon siita, millaisesta yrityksesta on kysymys. Esimerkiksi
palveluyrityksen saatavuuspaattkset eroavat paljon teollisuusyrityksen vas-
taavista. (Albanese & Boedeker 2002, 149.)

Palveluyrityksen ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavat muun muassa sen sijain-
ti, opasteet, likenneyhteydet, aukioloajat, julkisivu sekd nayteikkunat. Ulkoisen
saatavuuden paatoksilla saadaan asiakas tulemaan yritykseen. Yrityksen si-
saiseen saatavuuteen vaikuttavat esimerkiksi sen palveluymparisto, esitteet,
opasteet sekad henkilobkunnan saatavuus. Siséisen saatavuuden paatosten

avulla yritys pystyy vaikuttamaan asiakaspalvelun sujuvuuteen ja asiakkaan
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viihtyvyyteen seka siihen, millainen ensivaikutelma asiakkaille muodostuu yri-
tyksesta. (Jakelukanavat 2012.)

Matka Vetikon saatavuus

Matka Vetikon asiakas- ynna muut kontaktit hoidetaan puhelimitse, sahkdpos-
tin valityksella seka yrityksen kotisivuilla olevien online-varauspalvelun ja yh-
teydenottolomakkeen avulla. Kaikki Matka Vetikon valittaméat matkailupalvelut
ovat varattavissa yrityksen internet-sivustolta. Kun yrityksella ei ole kayntiosoi-
tetta, jakelukanavaratkaisuihin, markkinointiviestinnan sisalté6n ja muihin
markkinointitoimenpiteisiin tulee kiinnittaa erityistd huomiota, jotta halutut koh-
deryhmat tavoitetaan ja saadaan kiinnostumaan yrityksen palveluista heita

puhuttelevilla markkinoinnilla.

Asiakaspalvelun ja asiakassuhteiden hoitoon vaikuttaa vahvasti myods teknis-
ten laitteiden toimivuus ja luotettavuus. Lisaksi yrittédjan panoksella on suuri

merkitys positiivisen yrityskuvan luomisessa. Esimerkiksi séhkopostilla ja yh-
teydenottolomakkeella tapahtuviin asiakaskyselyihin on reagoitava kohtuulli-
sen ajan puitteissa seka pidettdva muun muassa huoli siita, etta yrityksen in-

ternet-sivut tarjoavat reaaliaikaista tietoa yrityksen palveluista ja tuotteista.

4.7 Viestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista. Markkinointi-
viestinnan keinoja ovat: mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta seka
henkilokohtainen myyntity6. Asiakaspalvelu on myds osa markkinointiviestin-
taa. Asiakaspalvelun merkitys on lisdantynyt erityisesti B2B-markkinoinnissa

eli yritysten valisessa markkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita 2004,118.)

4.7.1 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on viestintdd, mika perustuu henkilokohtaiseen
kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon. Sen tavoitteena on saada aikaan arvoa
asiakkaille ja sitd kautta myyntia yritykselle. Henkilokohtainen myyntityd on
yleensé se viestinndn keino, mika ratkaisee markkinoinnissa onnistumisen.

Vaikka palvelu tai tuote olisi paras mahdollinen, siita ei ole hyotya, jos myyja
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ei saa sitd myydyksi. Tuotteet, joita ei saada myytya kayvat yritykselle kalliiksi.
(Lahtinen & Isoviita 2004,118.)

Markkinointiviestinta jaetaan henkilokohtaiseen myyntitydhon ja myyntitukeen
sen mukaan, kuinka selvasti viestinnén tavoitteena on ostopaatods. Usein esi-
merkiksi mainonta on myyntia tukeva toimintaa, mutta taas toisaalta sen avul-
la tehdaan kauppoja myos ilman henkilokohtaista kontaktia myyjan kanssa.
Mainonta, myynnin edistdminen (Sales Promotion) ja suhdetoiminta (Public
Relations) ovat myyntituen muotoja. Henkilokohtainen myyntitydn muotoja
taas ovat myyjan tyon luonteen mukaisesti myymalamyyntia, kenttamyyntia ja

puhelinmyyntia. (Lahtinen & Isoviita 2004,118.)

Matka Vetikon myyntity®

Vetikolla on paljon kokemusta niin asiakaspalvelusta, matkailualasta kuin
myyntitydsta. Vetikon tarjoama palvelu on asiantuntevaa, osaava ja joustavaa.
Naiden ominaisuuksien avulla tavoitteena on luoda seké rakentaa pitkaaikai-
sia ja luotettavia asiakassuhteita. Myds palvelun henkilokohtaisuus on suuri
myyntivaltti, koska sama henkildé on niin myymassa kuin jarjestaméassa matko-

ja seké paikan paalla kohteissa oppaana.

4.7.2 Mainonta

"Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettajan maksamaa, l1ahinna joukkotie-
dotusvalineissa toteuttavaa tiedottamista tavaroista, palveluista ja aatteista.”
(AMA eli American Marketing Association) Maksuttomat lehti-, tv- ja radiolahe-
tykset eivat ole mainontaa. Kuitenkin maksutonkin yritysta esitteleva julkisuus
on hyvaksi ja tavoittelemisen arvoista ja tehokasta. Mainonnan avulla luodaan
myds brandeja. (Lahtinen 2004, 124.)

Mainonnan tavoitteet ja keinot:

e tiedottaminen
o palvelun/ tuotteen ominaisuuksista, eduista ja hyodyista
o palvelun hinnasta, saatavuudesta

¢ vaikuttaminen kohderyhmé&n tunteisiin ja asenteisiin

o tavoitteena hyva tuote-, laatu-, hinta- ja yrityskuva
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e asiakassuhteiden luominen ja ostohalun herattaminen

o esittelemalla palvelun kaytosta saatavia hyotyja
e vaikuttaminen suoraan myyntituloksiin

o kayttamalla esimerkiksi suoramainontaa ja myymalamainontaa
e asiakassuhteiden kehittaminen

o kayttamalla esimerkiksi suoramainontaa
(Lahtinen 2004, 124.)

Mainonnan tavoitteena on viestid nopeasti ja tehokkaasti yrityksen tuotteista ja
palveluista. Silla on paljon hyvia ominaisuuksia kuten: massaluonteisuus, no-
peus, henkilokohtaisuus ja edullisuus molemmille osapuolille. Suurin osa mai-
nonnasta on kaupallista mainontaa, mika pyrkii parantamaan yrityksen talou-
dellista tulosta. Yhteiskunnallisen mainonnan avulla taas edistetdén yhteis-
kunnallisesti tarkeiden asioiden, aatteiden ja ideoiden markkinointia.
.(Lahtinen 2004, 124.)

Mainonnan vaikutus voidaan jakaa tunnetun AIDA-kaavan mukaisesti neljgan

eri vaiheeseen:

e A (Attention) huomio
e | (Interest) mielenkiinto
e D (Desire) ostohalu

e A (Action) toiminta eli ostaminen.

Ensimmaiseksi mainonnan avulla yritetaan kiinnittda asiakkaiden huomio pal-
veluun tai tuotteeseen. Seuraavaksi on saatava ihmiset kiinnostumaan palve-
lusta tai tuotteesta. Kun asiakkaat ovat kiinnostuneita, seuraava askel on pal-
velun haluaminen. Mainonnan pitkavaikutteisen tavoitteena on saada asiak-

kaat toimimaan eli ostamaan palvelua. (Lahtinen 2004, 124-125.)

Suunniteltaessa mainonnan on tarked valita oikea kanava, jolla tavoitetaan
juuri se oikea asiakasryhma ja sopivaan aikaan. Mainoksen sisalto ja tyyli,
mill& saadaan esille haluttu viesti yrityksesta vastaanottajalle. Lisdksi on muis-
tettava vastaanottajan ominaisuudet ja yrityksen on suoriutuva tehtavasta kus-
tannustehokkaasti. (Emt. 2004, 125.)
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Mahdollisia mainoskanavia lehtien, television ja radion lisaksi ovat: Internet
(kotisivut, sédhkoposti, hakukoneet), messut, tapahtumat ja sponsorointi. Myds
puskaradio eli Word Of Mouth on erittéin tehokasta mainontaa ja siihen luote-

taan paljon, koska joku on kokenut palvelun jo hyvaksi.

Matka Vetikon mainonta

Matka Vetikon kotisivuilta 16ytyy monipuolisesti tietoa niin yrityksesté kuin sen
jarjestamista ja tarjoamista palveluista. Sivuilla on toimitusjohtajan, matkajar-
jestajan ja matkajohtajan Vetikon yhteystiedot; puhelinnumero ja sahkoposti.

Yrittgjalla on aiemmasta tyopaikastaan monia tuttuja asiakkaita, joten han voi

kayttaa suoramarkkinointia esimerkiksi sdhkodpostitse heita lahestyttaessa.

Keski-Suomen lehti Keskisuomalainen kirjoitti pienen jutun Matka Vetikosta,
jossa oli kerrottu yrityksen toiminnasta ja sen tarjoamista palveluista. Tulevai-
suudessa Vetikko on suunnitellut tekevansa yhteistyota Juoksija-lehden kans-
sa. Lehdessa mainostettaisiin Matka Vetikon jarjestamia maratonmatkoja.
Adoptioristeilya taas markkinoidaan adoptiojarjestdjen ja — yhdistysten net-

tisivuilla seka lehdissa.

Ensimmaisen jarjestetyn maratonmatkan jalkeen Matka Vetikosta olisi hyva
kirjoittaa lehtijuttu kuvien kanssa. Yrityksen kotisivuilla olisi my6és mielenkiin-
toista olla matkan kulusta paivankirjan tapainen kirjoitus joko matkanjohtajan
Vetikon tai maratonmatkalle osallistuneen juoksijan kirjoittamana. Kotisivulta
olisi hyodyllista |6ytya palaute- ja kehittamisfoorumi, johon asiakkaat voisivat
kommentoida ja kertoa matkan onnistuneisuudelta. Internetin kaytté on nyky-
paivana suuri ja ensimmainen tapa etsia tietoa haluamastaan palvelusta, siksi

kotisivuihin on panostettava.

4.7.3 Suhdetoiminta

Suhde- eli PR-toiminnallaan yritys pyrkii saavuttamaan ja sailyttaméaéan sidos-
ryhmiensa suhtautumisen yritykseen ja sen toimintaan mahdollisimman myén-
teisend. Suhdetoiminta kohdistuu seké yrityksen ulkoisiin etta siséisiin sidos-
ryhmiin. Onnistunut suhdetoiminta on suunniteltua, maaratietoista ja jatkuvaa.
(Albanese & Boedeker 2002, 213.)
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Yrityksen sisdinen suhdetoiminta kohdistuu paaasiassa yrityksen omaan hen-
kilostoon, esimerkiksi sisdisen tiedotusten, sosiaalisten tapahtumien ja julkis-
ten huomionosoitusten muodossa. Hyvin toteutetulla siséisella markkinoinnilla
ja suhdetoiminnalla voi olla positiivinen vaikutus myos yrityksen ulkoiseen ku-
vaan. Esimerkiksi yrityksen tyGilmapiirin parantuminen voi valittya ulospainkin
yrityksen asiakkaille, jotka kokevat yrityksen miellyttdvana ja viihtyisana tyo-
paikkana. (Albanese & Boedeker 2002, 213.)

Ulkoinen suhdetoiminta kohdistuu painvastoin yrityksen muihin sidosryhmiin
(kuin sen henkildstoon) kuten asiakkaisiin, alihankkijoihin, jalleenmyyjiin, ra-
hoittajiin, mediaan ja muihin yhteistyokumppaneihin seké kuluttajiin. Sidos-
ryhmien arvomaailmaa ja yleisia tavoitteita analysoimalla I6ydetaan sopivat
keinot sidosryhmien tavoittamiseen ja tehokkaaseen viestintdan yrityksen ja
sidosryhman valille. Esimerkiksi asiakkaille muodostuu positiivinen mielikuva
yrityksesta silloin, kun asiakkaat kokevat yrityksen ja sen palvelut laadukkaik-
si, luotettaviksi, turvallisiksi seka ymparistoystavallisiksi. Rahoittajien keskuu-
dessa puolestaan positiiviseen yrityskuvaan vaikuttaa yrityksen kyky viestittaa
toimintansa olevan tuottoisaa ja kannattavaa eli sijoittamisen arvoista. (Al-
banese & Boedeker 2002, 213.)

Suhdetoiminta liitetd&n paaasiassa yrityksen imagon luomiseen tai vahvista-
miseen. Kuitenkin jos yrityksestéd on muodostunut huono mielikuva, sitd on
suhdetoiminnan avulla mahdollisuus parantaa. Yritys voi kdantda huonon
maineensa paremmaksi esimerkiksi vaikuttamalla positiivisesti yhteiskunnan
asioihin tai rakentaa kokonaan uutta mielikuvaa suhdetoiminnan keinoin. (Id-

man, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselk& 1993, 276.)

Yrityksen suhdetoimintaan voi kuulua esimerkiksi lehdistotilaisuuksia, media-
tiedottamista, hyvantekevaisyytta, avointen ovien paivia tai messutoimintaa.
Sponsorointi on yksi ulkoisen suhdetoiminnan nayttavimmista keinoista. Alaja
(2000, 104-105.) maarittelee sponsoroinnin yrityksen ja sen yhteistydkump-
paneiden valiseksi markkinointiyhteistyoksi. Kaytannéssa sponsoroinnin koh-
teelle annetaan rahallista tai aineellista tukea. Vastaavasti yritys hyddyntaa

sponsorointikohteen mukaista mielikuvaa joko itse yritykseen tai sen tuotteisiin
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ja palveluihin. Sponsorointikohteen valintaan vaikuttaakin vahvasti yrityksen
tavoittelema imago. Kannattavinta ja tehokkainta on sponsoroida sellaisia koh-
teita, jotka ovat esilla sellaisissa medioissa, tilaisuuksissa tai tapahtumissa,
jotka todennékdisesti tavoittavat yrityksen potentiaalisia tai nykyisia asiakkaita.
(Tuhkanen 2003, 19.)

Matka Vetikon suhdetoiminta

Yritystoiminnan alkuvaiheessa olennaisessa osassa ovat yrittdjan aiemmin
luomat suhdeverkostot, jotka helpottavat asiakkaiden hankinnassa ja tavoit-
tamisessa seka yhteistyoverkostojen luomisessa. Henkilokohtaisen taustansa
seka tyohistoriansa ansiosta Paula Vetikolla on suhteita seka maratonpiireihin
ettd adoptiotoimijoihin. Matka Vetikko tekee yhteistyota adoptiotoimijoiden (In-
terpedia, Pelastakaa Lapset ry seké Adoptioperheet ry) kanssa. Maratonmat-
koihin liittyen yritys on hankkinut nakyvyytta Juoksijalehdessa ja juoksufooru-
missa internetissa seka tekemalla markkinointiyhteistyota Finlandia maratonin

kanssa.

Asiakaspalvelu on yksi Matka Vetikon vahvuuksista. Asiakaslahtéinen toiminta
onkin yrityksen tarkein suhdetoiminta, vaikka yritys onkin mukana monissa
adoptiotoimijoiden jarjestdmissa tapahtumissa seka nakyvilla maratonpiireis-
sé. Asiakaslahtdisen, asiantuntevan ja henkilokohtaisen palvelun avulla asiak-
kaille luodaan positiivinen ja luotettava kuva yrityksesta ja sitad kautta saada
heista pidempiaikaisia asiakkaita. Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat yritykselle
kannattavampia ja monen yrityksen menestymisen perusta. Tyytyvéiset asiak-
kaat toimivat usein yrityksen suosittelijoina, joka on "ilmaista” mainosta yrityk-
selle. Suhdetoimintaa asiakkaisiin hoidetaan myos asiakaspalautteen muo-
dossa, jota on mahdollista antaa niin kirjallisesti kuin suullisestikin. Asiakaspa-
lautteen avulla seurataan asiakastyytyvaisyytté ja arvioidaan yrityksen toimin-

taa seka niitd toiminnan osa-alueita, joita voidaan viela kehittaa.

Mediasuhteitaan Matka Vetikko on hoitanut yrittajahaastattelun muodossa
Keskisuomalainen- lehdessa vuoden 2011 joulukuussa. Yritys pyrkii pAaséaéan-

toisesti kuitenkin kohdentamaan markkinointiaan kohderyhmilleen suurille
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massoille markkinoinnin sijaan. Aktiivisuus asiakkaiden sek& yhteistytkump-
paneiden kanssa parantaa Matka Vetikon suhdetoimintaa koko ajan. Myo6s

kayntikorttien aktiivinen jakaminen tukee yrityksen suhdetoimintaa.

4.7.4 Myynninedistiminen

Myynninedistdminen on myyntityota ja mainontaa tukevaa toimintaa, joka
matkailualalla kohdistetaan ensisijaisesti matkailupalvelujen kuluttajiin, jal-
leenmyyijiin seka yrityksen omaan henkildsté6n. Toimintaa voidaan kutsua
my0s menekin edistamiseksi, sales promotioniksi tai SP:ksi. (Albanese &
Boedeker. 2002, 209.)

Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on houkutella uusia
ostajia kokeilemaan yrityksen tarjoamia palveluja seka motivoida jo ostaneita
asiakkaita lisdostoihin. Alennukset ja tarjoukset ovat yleisimpia myynninedis-
tamiskeinoja. Kannattavuussyistd myynninedistamistoimenpiteet kohdistetaan
usein tiettyihin segmentteihin, kuten kanta-asiakasedut tai messutarjoukset
uusille asiakkaille. Omaleimaisen ja yksil6llisen myynninedistamisen avulla
yritys ja sen palvelut saavat tunnettuutta ja voivat erottua kilpailijoista. Houkut-
televan hinnan liséksi yrityksen tulee pystya tarjoamaan konkreettista etua tai
hyotya asiakkaalle. (Albanese & Boedeker. 2002, 209.)

Jalleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on auttaa ja moti-
voida heita tehokkaaseen myyntiin. Jakeluportaisiin kohdistuvia myynninedis-
tamiskeinoja ovat muun muassa provisiot, tutustumismatkat - ja palkinnot se-
k& tiedotustilaisuudet. Tarkoituksena on varmistaa, ettd matkatoimistot, mat-
kanjarjestgjat tai paikallisella tasolla toimivat agentit ovat perehtyineitéa ja moti-
voituneita myymaan yrityksen tuotteita ja palveluja. (Albanese & Boedeker
2002, 210.)

Yrityksen henkildstoon kohdistuvien myynninedistdmiskeinojen tavoitteena on
motivointi ja kannustus tehokkaampaan myyntiin. Tallaisia keinoja ovat muun

muassa kannustava palkkaus, tiedotustilaisuudet sekd myyntia tukeva materi-
aali (esimerkiksi myyntikansiot, videot ja esitteet). Matkailun ammattilaisille

tarkoitetut myyntitapahtumat eli work shopit tukevat tuottajien ja valittajien yh-
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teistydsopimusten solmimista. Yleensa workshopin jarjestamisesta vastaa
kunkin maan matkailun edistdmisesté vastaava organisaatio (Suomessa Mat-
kailun edistamiskeskus, MEK), jolla on kontakteja seka tuottajiin etta valittajiin.
(Albanese & Boedeker 2002, 211.)

Matka Vetikon myynninedistdminen

Paula Vetikon arvostama henkil6kohtainen ja yksilollinen palvelu nakyy yrityk-
sen jokapaivaisessa toiminnassa ja asiakaslahtdisessa asiakaspalvelussa.
Tavoitteena ovat pitkaaikaiset asiakassuhteet, jotka ovat tamén paivan yrityk-
sille monesti elintarkeita. Maratonmatkapakettien myynninedistamiseksi lukeu-
tuu maratonille ilmoittautumismaksun hinnan maaraytyminen sen mukaisesti,
kuinka ajoissa (tai myohaan) matkapaketin varaa. Toisin sanoen, juoksunu-
mero on sita halvempi, mita aikaisemmin matkan varaa. Lisdksi Budapestin
maratonille voi ilmoittautua halvempaan erikoishintaan, jos kyseiselle mara-
tonille on osallistunut aiempina vuosina. Adoptioristeilylla alle 6-vuotiaat lapset

matkustavat veloituksetta ilman omaa hyttipaikkaa.

Toimintaa ja tarjontaa kehittdékseen Matka Vetikko seuraa jatkuvasti asiak-
kaidensa tyytyvaisyytta yrityksen palvelusta ja matkapaketeista. Matka Vetikko
ottaa mielellaén palautetta vastaan seka kirjallisesti etta suullisesti ja haluaa
parantaa niita toiminnan osa-alueita, joissa mahdollisesti I0ytyy parantamisen
varaa. Julkisuustyon avulla yritykset pyrkivat vaikuttamaan yleiseen mielipi-
teeseen siita, mika yleisoélla on heista. Myonteisella yrityskuvalla on myds vai-
kutusta yrityksen myyntiin. Matka Vetikko on hankkinut medianakyvyytta Kes-

kisuomalainen- lehdessa yrittdjahaastattelulla.
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5 MARKINNOINTIVIESTINNAN BUDJETOINTI

5.1 Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti on tarkea suunnitella ja méaaritelld, jotta yritys nakee, mi-
hin markkinointiin ja erityisesti markkinointiviestintddn meneva raha kaytetaan
ja onko jokin meno tarpeeton. Erityisesti pienyritykselle on tarke&a tehda sel-
ke& markkinointibudjetti, koska budjetti kokonaisuudessaan on erilainen kuin
suuryrityksilla. Ennen mainosbudijetin paattamista yrityksen tulee maarittaa,
mita se sisallyttda mainonnan toimiin ja minka osuuden yrityksen markkinoin-
tibudjetista voidaan ottaa. Mainosmaararahan sisalto vaihtelee yrityksittain.
(Heikkila 2012.)



TAULUKKO 5. Esimerkki markkinointibudjetista (Heikkild, 2012)

ALKUPANOSTUS € 3K Vuosibudijetti

1. Henkilokohtainen myyntityo

km-korvaukset (jos ei jo edella matkakustannuk-
sissa) €

muut matkakustannukset €

paivarahat €

edustus €

muu €

2. Mainonta

nettisivut (jos ei tata jo huomioitu muualla) €
keltaiset sivut €

lehti..... €
lehti...... €
lehti...... €

ilmoitussuunnittelu €

painotuotteet €

esitejakelut €

logon suunnittelu €

julisteet €

tarrat €

kayntikortit €

toimitilan / nayteikkunan somistus €
valokuvaus €

muu €

3. Myynninedistys, suhdetoiminta

likelahjat €

lehdistotiedote / tilaisuus €
avajaistilaisuus €
tuote-esittely €

3 kk:ssa |Vuodessa €

MARKKINOINTIBUDJETTI YHTEENSA €

Matka Vetikon markkinointibudjetti vuodelle 2012 on 6000-8000 €. Vetikko
hyddyntaa paaosin sahkoista suoramarkkinointia, jolla han saavuttaa kohde-
ryhméansa. Adoptioristeilyja mainostetaan adoptiotoimijoiden jakelukanavien
avulla, jolloin ndkyvyys on ilmaista. Maratonmatkoja markkinoidaan muun mu-

assa Finlandia maratonin kautta, mika tavoittaa 6500 maratoonaria. Mara-
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tonasiakkaiden tavoittamiseen kaytetaan useampia markkinointikanavia kuin

adoptioasiakkaiden tavoittamiseen.

Nykypéaivana markkinointi on mahdollista ilman mediabudjettia. Internetin ja
erityisesti sosiaalisen median oikea kaytto tuo ilmaista julkisuutta yritykselle.
Internet on erittain tarkea markkinointikanava nykypaivana, koska tietoa saa-
daan kulkemaan nopeasti. Tekstin, kuvan, aanen, likkuvan kuvan kayttamisen
seka vuorovaikutuksen mahdollistavan Internetin mediaominaisuudet ovat niin
kattavat, ettd suurin osa markkinoinnin paapainosta on siirtynyt internettiin.
Koska Matka Vetikko markkinoi suurimmaksi osaksi séhkoisen median avulla,
on panostettava sosiaaliseen mediaan ja reagoida internetissa mahdollisim-

man nopeasti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66.)

5.2 Myyntitavoitteet segmenteittdin

Myyntibudjetin laatimisen taustalla on yrityksen pitkan tahtayksen myyntia
koskevat strategiapaatokset, kuten yrityksen markkinaosuustavoitteet. Konk-
reettisen budjetin laatimisen lahtékohtana ovat yrityksen myyntimahdollisuudet
sekd myynnista vastaavien ihmisten arvio (myyntiennuste) tulevasta myynnis-
td. Myyntibudjetti syntyy nain ollen myyntiennusteen ja suunniteltujen markki-
nointitoimenpiteiden yhteisvaikutuksen tuloksena. (Erilaiset budijetit ja budjetti-

jarjestelmat 2010.)

Yritys voi budjetoida myyntidan sille sopivalla tavalla jakamalla myyntituotot
esimerkiksi tuotteittain, asiakkaittain, myyntialueittain tai myyntikanavittain.
Useasti kaytdssa on myos eri tekijoiden yhdistelmia, esimerkiksi myynti budje-
toidaan tuotekohtaisesti kullekin myyntialueelle. Myyntibudjetti sisaltaa yrityk-
sen tuotteiden suunnitellut myyntimaarat ja myyntihinnat seka niiden perus-

teella maaraytyvat myyntituotot. (Erilaiset budjetit ja budjettijarjestelmat 2010.)

Matka Vetikon myyntibudijetti

Matka Vetikon maratonmatkapakettien tavoitemyynti vuodelle 2012 on noin
300-350 pakettia. Adoptioristeilypaketteja taas on tarkoitus myyda vahintaan
500 henkildlle.
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMAN TOTEUTUS

Markkinoinnin tavoitteiden asettamisen jalkeen suunnitellaan kaytannon toi-
met, joilla halutut tulokset voidaan saavuttaa. Hyva markkinointisuunnitelma
on yksinkertainen ja selvapiirteinen mutta kaikki merkittavat markkinointitekijat
huomioon ottava ja toteutettu realistisesti ottaen huomioon yrityksen tarpeet ja
resurssit. Markkinointisuunnitelma on tarkoitettu kaytannon tyokaluksi ohjaa-
maan ja helpottamaan yrityksen markkinointityéta. (Anttila & llitanen 2000,
365.)

Markkinointisuunnitelmassa toteutettavat markkinointitoimenpiteet voidaan

kuvata:
e toiminnalliseen ja/tai toiminta-alueittaiseen
e tuote ja /tai asiakaskohderyhmittaiseen
e vastuualueet selvittavaan
e tavoitteet (tuotot) ja kustannukset osoittavaan
e aikataulun muotoon ja jarjestykseen.

(Rope 2002, 349.)

Yksi olennaisista asioista yrityksen markkinoinnin suunnittelussa on markki-
noinnin aikataulutus. Analysoimalla yrityksen toimintaa, asiakkaiden ostokayt-
taytymista ja toimialan luonnetta yrityksen markkinointi pystytaan aikataulut-
tamaan oikein. Kuluttaja on vastaanottavaisin yrityksen markkinointiviestinnan
suhteen silloin, kun hanen "ostoikkunansa” on aukeamassa. Kyseisella hetkel-
|& on tarkeaa, etta yritys on kuluttajan mielessa ja yritys ja sen palvelut ovat
helposti tavoitettavissa. Esimerkiksi elintarvikkeiden ostoikkuna on Iyhyt, joten
markkinoinnin pitda tapahtua lahempéna ostopaikkaa seka fyysisesti etta ajal-
lisesti. Muissa tuotteissa, kuten kiinteistbkaupoissa, ajallisten ja fyysisten va-
limatkojen merkitys taas vahenee. (Markkinoinnin suunnittelu: Aikataulut
2011))
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Matka Vetikon markkinointisuunnitelman toteutus

Matka Vetikon markkinointibudjetti vuodelle 2012 on 6 000—-8 000 euroa. Yri-
tyksen markkinointisuunnitelmassa markkinoinnin konkreettiset toimenpiteet
on eritelty alla olevaan taulukkoon jakelukanavakohtaisesti. Lisaksi taulukkoon
on merkitty markkinoinnista aiheutuvat mahdolliset (taloudelliset) kustannuk-
set. Taulukon alla kerrotaan tarkemmin jokaiseen jakelukanavaan liittyvat

markkinoinnin kehitysehdotukset.

TAULUKKO 6. Markkinointiviestinnan budjetti

Jakelukanava Kustannukset

Kotisivut (yllapito, parantelu ja paivitys) 1000€

Facebook -
Lehtimainonta 400€
Foorumit -
Kayntikortit 2000 kpl 100€
Mainonta adoptiotoimijoiden verkkosivuil- | 200€
la

Markkinoinnin kustannukset yhteensa 1500€
Kotisivut

Iso osa markkinointibudjetista menee Matka Vetikon kotisivujen ilmeen, sisal-
I6n ja toimivuuden paranteluun sek& my6hemmin sivujen yllapitoon ja péaivi-
tykseen. Jotta sivut nakyisivat nykyistd paremmin, sivujen toimivuutta pitaa
parantaa. Kuvien, fonttien ja varivalintojen avulla kotisivujen tunnelma ja ilme
saadaan houkuttelevaksi ja eksoottiseksi tukemaan yrityksen lilkeideaa ja pu-
huttelemaan yrityksen kohderyhmiin kuuluvia henkiléita. Erittain tarkeda on
kiinnittdd my6s huomiota kotisivujen kieleen, oikeinkirjoitukseen ja asioiden
jasentelyyn. Kotisivujen yllapito ja paivitys on vahintaan yhta tarkeaa kuin nii-
den tekeminen. Vierailijat poistuvat nopeasti sivuilta, jos he huomaavat tiedon

olevan vanhentunutta tai puutteellista.
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Matka Vetikon kannattaa lisata kotisivuilleen sahkoéinen palautelomake, jonka
asiakkaat pystyvat tayttamaan matkan jalkeen. Vastaavasti yrittaja voi kerata
kirjallista (seké suullista) palautetta jo matkan aikana tai loppupuolella niilta
asiakkailta, jotka haluavat antaa palautteen perinteisella tavalla. Kirjallista pa-
lautetta varten yrittajan pitaa suunnitella, tehdé ja tulostaa valmiit palautelo-
makkeet matkalle mukaan.

Facebook

Matka Vetikon kannattaa aloittaa mahdollisimman pian Facebook- fanisivun
toiminta. Sekéd maratonmatkojen etta adoptioristeilyn osalta Facebook-
sivustolle on hyva liséta blogityylisia paivityksia ennen ja jalkeen matkan. Viik-
koa ennen matkaa paivityksissa voitaisiin muistuttaa, kuinka monta paivaa
tulevaan matkaan on ja "filistella" tulevaa matkaa esimerkiksi "Maratonkuu-
metta! Huomenna lahto Berliiniin"-paivityksen muodossa. Viime hetken vinkit
mukaan lahteville ja ajankohtainen kohdetieto matkakohteesta ovat myds mie-
lenkiintoista luettavaa. Adoptioristeilylle osallistuvia voitaisiin kannustaa kes-
kusteluihin adoptioasioista kyselemalla esimerkiksi, mista asioista perheet
toivovat saavansa lisatietoa risteilyn aikana. Kyseiset paivitykset houkuttelevat
ja innostavat matkalle lahtijoita (sek& myds muita sivuston jasenia) vuoropu-

heluun, kommentoimaan omia ajatuksiaan ja tuntemuksiaan.

Matkan aikana kohteesta lahetetyt matkakuulumiset ovat mielenkiintoista luet-
tavaa Suomeen jaaville. Matkan jalkeen on hyva aloittaa keskustelu matkan
onnistumisesta. Esimerkiksi Facebook-paivitys "Aurinkoiset terveiset Berliinis-
ta!" pienella matkakertomuksella ja matkan aikana otetuilla kuvilla seka vide-
oilla innostavat matkalle osallistuneita jakamaan ajatuksiaan ja kokemuksiaan
sivustolla. Yrittdja voisi pyytaa matkalla mukana olleita my6s lahettamaan ot-
tamiaan kuvia ja videoita yrityksen sivustolle. Kuvien ja videoiden avulla Fa-
cebook-fanisivusta saadaan mielenkiintoinen ja piristdva. Olennaista tassa
toiminnassa on kuluttajien innostaminen vuoropuheluun toistensa ja yrittajan
kanssa. Yrittdjan on myods mahdollista saada hyodyllisia vinkkeja ja paran-
nusehdotuksia tuleville matkoille seuraamalla asiakkaiden kommentteja jarjes-

tetyilta matkoilta.
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Yrittdjan ei ole tarkoitus lisata Facebook-sivustolleen paivityksia joka paiva.
Kuitenkin Facebookissa on suotavaa kayda vahintaan joka toinen paiva seu-
raamassa sivuston toimintaa. Nain yrittaja pystyy reagoimaan mahdollisimman
nopeasti kuluttajien kommentteihin, kysymyksiin ja palautteeseen. Facebook-
sivustolle ei ole olennaista lisata tietoa yrityksen tuoteominaisuuksista tai
muusta vastaavasta perinteisesta ja "tylsasta" sisallosta. Lisaamalla linkin yri-
tyksen kotisivuille kuluttajat paasevat vaivattomasti tarkastelemaan tietoja
matkapaketeista. Facebookin tarkoituksena on enemmankin houkutella yrityk-
sen kohderyhmiin kuuluvia kuluttajia sivustolle ja vuoropuheluun, jotka autta-
vat valillisesti yrityksen tunnettuuden lisdamisessa ja tuloksen parantamises-

sa.
Lehtimainonta

Juoksija-lehden avulla on mahdollista saavuttaa monen juoksijan ja alan or-
ganisaatioiden ja yritysten huomio. Sopimus lehtien kanssa niin, etta Matka
Vetikon mainoksia on lehden kotisivuilla Internetissa ja aika ajoin lehdessé on
kannattavin vaihtoehto. Lehti-ilmoitukset lopputalvella kevaan ja kesdn mara-
tonmatkoista seka kesalla syksyn matkoista hyddyttavat yrityksen myyntia

eniten ja muistuttavat kuluttajia tulevista matkavaihtoehdoista.

Lehti-ilmoitusten tulee olla nakyvia ja huomiota herattavia, esimerkiksi kuvan
ja varien avulla. Koska ilmoitukset ovat kalliita, niiden laatuun on kiinnitettava
huomiota. Huomaamaton (ja halvempi) mainos voi olla turha ja tulla yritykselle
lopulta kallimmaksi kuin huomiota heréttava ja laadukas (seka kalliimpi) mai-
nos, joka puhuttelee kuluttajia. Kuten missa tahansa mainonnassa, myos leh-
timainonnassa olennaista yrityksen kohderyhmien tavoittamisen kannalta on
se, etta yritysta ja sen tuotteita markkinoidaan sellaisissa lehdisséa, jotka ta-

voittavat yrityksen kohderyhmat.

Suhdetoiminta- ja myynninedistdmismielesséd ensimmaisten jarjestettyjen ma-
ratonmatkojen jalkeen alkukeséalla Matka Vetikko voisi julkaista sek& Juoksija-
lehdessa ettéa Keski-Suomen maakuntalehti Keskisuomalaisessa artikkelin

jarjestamistaan matkoista. Artikkelit sisaltaisivat yrittajan kirjoittamat matkaker-
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tomukset, kuvia matkalta ja osananottajista seké heiddn kommenttejaan mat-
koihin liittyen.

Foorumit

Urheilu- ja erityisesti maratoonareille tarkoitetuissa foorumeissa
www.juoksufoorumi.fi ja www.hevoskuuri.fi aktiivinen osallistuminen keskuste-
luihin edesauttaa yrityksen nékyvyyden saavuttamista. Yrityksen kannattaa
tehda itsedaan tunnetummaksi myos aloittamalla kyseisilla foorumeilla teeman
mukaisia keskusteluja mielenkiintoisista ja ajankohtaisista aiheista, jotka kiin-
nittavat maratoninharrastajien huomion seka toimivat keskustelun herattajina.
Nain yritys pystyy tavallaan huomaamatta lisddmaan tunnettuuttaan harrasta-
jien piireissa. On kuitenkin hyva muistaa, etta keskustelufoorumeille osallistu-
minen vaatii jatkuvaa panostusta ja aktiivista keskustelujen seurantaa, jotta
tarvittaessa yrittaja pystyy reagoimaan keskustelun kulkuun ja vastaamaan

mahdollisiin kysymyksiin sopivan ajan puitteissa.
Adoptioristeilyn mainokset Internetissa

Matka Vetikon kannattaa panostaa adoptioristeilyn nékyvyyden lisddmiseen
adoptiotoimijoiden (Interpedia ry, Pelastakaa Lapset ry ja Yhteiset Lapsemme
ry) verkkosivuilla. Adoptioristeilyjen tietojen on hyva loytya heti toimijoiden
etusivulta mahdollisimman helposti ja vaivattomasti yhdessa linkilla Matka Ve-
tikon kotisivuille, joista asiakkaat pystyvat lukemaan lisétietoja risteilysta seka
varaamaan sille paikkoja.

Kayntikortit

Adoptioristeilylle tarvitaan lisaa nakyvyyttd myods adoptiotoimijoiden tapahtu-
missa. Yrittaja Paula Vetikko olisi itse paikalla suurimmissa tilaisuuksissa pita-
en pienen puheen yrityksestdan ja sen tarjoamista matkoista. Tilaisuuksien

aikana olisi otollinen hetki jakaa yrityksen kayntikortteja kiinnostuneille.
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Google Analytics

Google Analytics on monipuolinen ja ilmainen ohjelma, jota suositellaan myds
Matka Vetikon kaytettavaksi. Tama yritystason verkkoanalyysiratkaisu antaa
tarkkoja tietoja verkkosivun liikenteesta seka yrityksen séhkodisen markkinoin-
nin tehokkuudesta. Tilastot ovat hyva tyokalu kehiteltdessa yrityksen markki-

nointiviestintaa.
Yhteenveto

Matka Vetikon kannattaa hyodyntaa mahdollisimman tehokkaasti séhkdista
markkinointia, erityisesti sosiaalista mediaa, sek& kohdentaa markkinointia
suoraan kohderyhmilleen. Sosiaalisen median suurena hy6tyna on se, etta
siella markkinoinnin voi hoitaa ilman taloudellisia kustannuksia, mutta sitakin
enemman markkinointiin kuluu aikaa. Lisaksi sosiaalisessa mediassa toimimi-
nen vaatii yrittajalta tietoteknillisia tietoja ja taitoja, esimerkiksi kuinka lisata
paivityksia, kuvia ja videoita facebookin fanisivustolle seka kuinka foorumeilla
on mahdollista aloittaa uusi keskustelu tai kommentoida jo aloitettua keskuste-
lua. Yrittaja pystyy aina paivittamaan tietojaan ja taitojaan, esimerkiksi osallis-
tumalla valmennuskurssille tai koulutuksiin, joita jarjestetadan myds ilmaiseksi
tai kysymalla neuvoa ystavilta tai muilta tuttavilta, joilla on laajat atk-taidot.
Tamakin vie padasiassa yrittajalta aikaa, ei niinkaan rahaa.

Laatimassamme markkinointisuunnitelmassa yrityksen markkinointibudijetti
alittuu reilusti, koska yrityksen markkinointi painottuu paaasiassa séhkoisiin
jakelukanaviin, joiden markkinointikustannukset ovat vahaiset lukuun ottamat-
ta kotisivujen toiminnasta aiheutuvia kustannuksia. Pienelle yritykselle markki-
noinnissa saastetyille euroille 16ytyy varmasti muutakin hyodyllista kayttoa.
Yrittdja joutuu uhraamaan aiempaa enemman aikaansa markkinointitoimenpi-
teisiin. Suuren osan yrityksen markkinoinnista keskittyessé Internettiin ja sosi-
aaliseen mediaan, yrittdjan on pystyttava reagoimaan tarpeeksi nopeasti ku-
luttajien yhteydenottoihin, kysymyksiin ja kommentteihin. Tama vaatii jatkuvaa

panostusta ja seurantaa mita Internetissa tapahtuu.
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Yrittdjan on tarkea olla tietoinen markkinoinnin suunnitteluvaiheessa kuinka
paljon markkinointikustannuksia yritykselle tulee aiheutumaan jakelukanava-
kohtaisesti seka kokonaisuudessaan. Selkeé tapa on merkita taulukkoon kaik-
ki markkinointiin kaytettavat rahat erittelemalla jokaisesta jakelukanavasta ai-
heutuvat kustannukset. Téllaisesta taulukosta on hy6tya myos mietittdessa

seuraavan vuoden markkinointitoimenpiteitd ja markkinointibudjettia.
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7 RISKIEN ARVIOINTI

Pk-yritysten riskikentta on laaja, mutta niihin voidaan vaikuttaa ja hallita. Tuot-
teilla, palveluilla, markkinoinnilla, henkilostolla seka koneilla on olemassa oma
riskinsa. Lahes kaikki riskit ovat ihnmisen aiheuttamia. Luonnonilmiot kuten
esimerkiksi myrsky tai sade saattaa aiheuttaa joskus vahinkoja, mutta niitakin
vastaan voi suojautua ja niiden seurauksiin varautua. Riskit eivat aina ole ne-
gatiivinen asia, joskus riskeja otetaan tietoisesti ja harkiten, kuten vaikkapa
ajan tai vaivan sadastamiseksi. Liiketoiminnassa riski voi olla myds mahdolli-
suus. Yritystoiminta edellyttda jarkevaa ja harkittua riskien ottamista. (Pk-

yrityksen riskienhallinta 2011.)

Riskien toteutuminen usein johtuu siita, etta yrityksessa ei ole huomattu, ehdit-
ty tai osattu kiinnittdd huomiota riskeihin riittavan ajoissa. Siksi riskit pitaa tun-
tea seka hallita. Pienetkin hairidt voivat kaynnistaa tapahtumaketjun, mika uh-
kaa koko yrityksen toimintaa. Konkurssiin menneiden yritysten lahihistoriasta
|0ytyy usein vuoden parin takainen hairio- tai ongelmatilanne, jonka aiheutta-
masta hairiosta yritys ei ole kyennyt toipumaan. Pienet yritykset ovat riskitilan-
teessa haavoittuvampia. Pienille yrityksille riskia lisdd merkittavasti paatoksen-
teko, asiakaskunta seka tuotteen tai palvelun yksipuolisuus. Ongelmien selvit-
tely vie yrityksen avainhenkil6iltd resursseja; heidéan aikansa tai osaamisensa
ei aina riita tilanteen hallintaan niin, etta yrityksen toimintaa pystyttaisiin tur-

vaamaan. (Mita ovat riskit? 2011.)

Riskit pystytaan jakamaan riskilajeihin sen mukaan, millaisia ne ovat luonteel-
taan tai mihin yrityksen toimintoihin ne voivat vaikuttaa. Moni riski voi kuulua
useampaankin lajiin. Riskien luokittelun avulla riskien tunnistaminen ja niiden

hallinta helpottuvat. Tassa suurempia mahdollisia riskilajeja:
Riskilajit:

o Liikeriski
e Henkil6riskit
e Sopimus- ja vastuuriskit

e Tietoriskit
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e Tuote- tai palveluriskit
e Ymparistoriskit

e Projektiriskit

o Keskeytysriskit

e Rikosriskit

e Paloriskit.
(Riskilajit 2011.)

Matka Vetikon riskien arviointi

Matka Vetikon ollessa pienyritys, sen riskit ovat suuremmat. Taman takia on
tarkeda ennakoida ja arvioida mahdollisia riskeja. Yrittdja itse on vastuussa
kaikesta yrityksen toiminnasta, niin suunnittelemisesta kuin jarjestamisesta.
Suurena riskina on, kun sama henkilé on avainhenkiléna kaikissa yrityksen
palveluissa ja toiminnassa. Taloudellisesti suurena riskina aloittelevalla pien-
yritykselld on, 10ytavatko kuluttajat yrityksen ja sen palvelut. Omalta osaltaan
yrityksen kohderyhmavalinnat ja liikeidean rajallisuus tuo haasteita yrittajalle.
Toisaalta erikoistuneella liikeideallaan yritys pystyy erottautumaan alan kilpaili-

joista.

Maailman taloustilanne vaikuttaa matkailualaan. Lama-aika matkailusta luovu-
taan tai ainakin sita vAhennetaan, mika on riski yritykselle. Matka Vetikon tay-
tyy verkostoitua hyvin ja olla esilla mahdollisimman paljon, jotta kuluttajat 16y-
tavat yrityksen. Tata kutsutaan markkinariskiksi eli oman markkinaosuuden
valtaamiseksi. Rahoitusriskit ovat myos ajankohtaiset, koska kyseessé on uusi
yritys. PAdoman tarve kasvaa jatkuvasti ja yrityksen toiminnan tulos on viela

kehitysvaiheessa.

Henkilostoriskit ovat Matka Vetikolla talla hetkella suuret siind mielessa, etta
yrittdja vastaa yksin yrityksensa toiminnasta. Ennakointi onkin tarkeda Matka
Vetikon kohdalla, jotta riskeihin pystytddn varautumaan seka valttamaan pa-
himmat vahingot. (Erola & Louto 2000, 32.)
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8 MARKINNOINNIN SEURANTA JA KEHITTAMINEN

Tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii selkeat tavoitteet ja toimintaohjeet,
joiden avulla markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan toteuttaa kaytannossa.
Yhtéa tarkeaa on myos markkinointisuunnitelman toteutumisen sédannoéllinen ja
kriittinen seuranta, joka on yksi onnistuneen markkinoinnin kulmakivista.
Markkinoinnin seurannalla tarkoitetaan tehtyjen toimenpiteiden ja
saavutettujen tulosten seurantaa seké lyhyella etta pitkalla aikavalilla.
Tuloksiaan analysoimalla yritys voi kehittd& toimintaansa, oppia mahdollisista
virheistdan seka tunnistaa ne markkinointitoimenpiteet, jotka ovat onnistuneet.
Tietoja voidaan hytdyntaa esimerkiksi seuraavan kauden
markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Yritys voi muuttaa suunnitelmiaan
tarvittaessa my6s nopeasti ja vastata nain kilpailijoidensa markkinointiin.
(Markkinointisuunnitelma.fi 2009.)

Matka Vetikon markkinoinnin seuranta ja kehittaminen

Internet-markkinoinnin voimakkaan kasvun myéta myés Internet-
markkinoinnin mitattavuus on viime vuosina kehittynyt valtavasti. Uudet
Internetpohjaiset tilastointiohjelmat antavat yrityksille erittain tarkat ja
monipuoliset tyokalut tehtyjen markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden
testaamiseen ja analysointiin. Yksi hyva ja monipuolinen tilastointiohjelma on
Googlen ilmainen Analytics, jota suositellaan my6s Matka Vetikolle.
Yritystason verkkoanalyysiratkaisu antaa tarkkoja tietoja verkkosivun
likenteesta ja yrityksen séhkoisen markkinoinnin tehokkuudesta. Tilastot ovat
hyva tyokalu kehiteltdessa yrityksen markkinointiviestintdd. (Google Analytics
2012))

Matka Vetikon vuonna 2012 toteuttamista maratonmatkoista suurin osa
jarjestetaan kevaalla tai alkusyksylla. Adoptioristeilyn ajankohta on taas
loppukesésta. Paula Vetikko on suunnitellut kerd&vansa asiakaspalautetta
maratonmatkoille ja adoptioristeilylle osallistuneilta. Asiakaskyselysséa
tiedustellaan mielipiteitd matkojen onnistuneisuudesta seka kysellaan yleisia

parannusehdotuksia. Kyselyn yhteyteen on vaivatonta liittdd muutama
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kysymys yrityksen markkinointiin ja tavoittavuuteen liittyen. Markkinoinnin
seurannan ja kehittdmisen kannalta on hyodyllista tietdd esimerkiksi mista
ihmiset ovat saaneet tietoa Matka Vetikosta, kuinka hyodylliset ja
informatiiviset yrityksen kotisivut olivat, sujuiko matkan varaaminen
vaivattomasti seka millaista palvelua asiakkaat ovat kokeneet saaneensa.
Asiakaspalautetta on mahdollista keréaté joko matkan loppupuolella paperisina
lomakkeina tai matkan jalkeen sdhkdisena kyselylomakkeena Matka Vetikon
kotisivuilla tai asiakkaiden sahkdpostiin lahetettavina sahkoisina kyselyina.
Asiakaskysely toimii samalla tutkimuksena, josta saadaan kaytannon tietoa
markkinoinnin onnistumisesta ja siitd, kuinka hyvin Matka Vetikko on
kohderyhmansa pystynyt tavoittamaan.

Asiakaskysely antaa suuntaa my6s ensimmaisen vuoden toiminnan
analysoinnille. Yrittaja voi tehda alustavaa analyysia jo syksyn lopulla, kun
suurin osa vuoden matkoista on toteutettu. Tall6in mietitd&n, ovatko asetetut
markkinoinnilliset tavoitteet toteutuneet ja mita voitaisiin tehda paremmin
seuraavana vuonna jarjestettavia matkoja ajatellen vai tulisiko tavoitteita
muuttaa kokonaan. Seuraavan vuoden markkinointi suunnitellaan siis

ensimmaisen vuoden kokemuksien pohjalta.

Ainakin seuraavia markkinointiin liittyvia asioita olisi hyva analysoida:

e Onko myyntia ollut riittavasti?

e Onko yrityksen tuotteisiin oltu tyytyvaisia? Tarvitseeko tuotestrategiaa
muuttaa?

e Millainen on yrityksen tunnettuus ja imago? Mihin suuntaan niita
halutaan kehittaa?

e Kuinka laaja yrityksen asiakaskunta on? Kuinka saadaan lisaa
sitoutuneita asiakkaita?

¢ Millainen on yrityksen markkina-asema ja markkinaosuus? Onko

tarpeellista asettaa uusia tavoitteita?

Tulevina vuosina Matka Vetikon markkinointia voisi seurata puolivuosittain

tarkastelemalla markkinoinnin senhetkisia tuloksia ja asettamalla niiden
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perusteella tavoitteet seuraavalle puolelle vuodelle. Myds tulevaisuudessa
markkinoinnin onnistumista olisi hyva seurata asiakaspalautteen
markkinointiaiheisten kysymysten avulla. Nain Matka Vetikolle muodostuisi
saanndllinen markkinoinnin seurannan ohjelma, joka ei olisi pienyrittajalle liian

aikavieva, monimutkainen tai kallis menetelma.
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9 POHDINTA

Toimintansa aloittavan yrityksen markkinoinnin suunnittelu ja aloittaminen ei
ole helppoa, etenk&én, kun kyseessa on pieni, yhden hengen yritys. Yrityksen
markkinointibudjetti ei ole yleensa kovin suuri, ja kaytettavat resurssit ja yritta-
jan aika ovat rajalliset. Markkinointi voi olla monelle pienyritykselle jopa todel-
linen ongelma-alue, silla aikaa markkinoinnin suunnitteluun ja rahaa toteutta-
miseen on usein niukalti eikd markkinointiosaaminenkaan valttamatta ole yrit-

tdjan suurin vahvuus.

Kaikesta huolimatta yritykselle pitaisi saada nakyvyytta ja tulosta mahdolli-
simman vahaisin kustannuksin ja resurssein, koska kyseessa on pienyritys.
Opinnaytetydssa otimme huomioon nadma markkinoinnin suunnitteluun haas-
tetta tuovat tekijat. Koska markkinoinnin paapaino on sahkoisessa markki-
noinnissa, yrittajan osuus ei ole mitattavissa kaytettyina euroina vaan kaytet-
tyné aikana. Lisahaastetta markkinoinnin suunnitteluun toivat case-
yrityksemme Matka Vetikon erikoiskohderyhmaét: adoptioperheet ja maraton-
matkailijat, joiden tavoittamiseen on tehokkainta kayttaa mahdollisimman koh-
dennettua mainontaa. Perinteisen massamainonnan keinoin Matka Vetikon ei

ole kannattavaa hoitaa markkinointiaan.

Opinnaytetyoprosessin alkuvaiheessa aikaa kului taustatyon tekemiseen,
muun muassa yrityksen kohderyhmiin tutustumiseen ja ne tavoittavien mark-
kinointikanavien kartoittamiseen. Sen jalkeen haastattelimme toimeksianta-
jaamme Paula Vetikkoa kyselemalla tietoa yrityksestd, sen toiminnasta, re-
sursseista ja tavoitteista. Kun yrityksen liikeidea, kohderyhmat, missio ja visio
olivat selvilla, yritysta ja sen toimintaa oli mahdollista tarkastella erilaisten lah-
tokohta-analyysien avulla. Kyseisten analyysien pohjalta laadimme markki-

nointisuunnitelman kohdeyrityksellemme.

Opinnaytety6 on toteutettu niin, etté tyon jokaisen teoriaosuuden jalkeen ky-
seista teoriaa on sovellettu kaytantdon case-yritystd koskevaksi. Myds mark-

kinointisuunnitelma- osuus toimii ikaan kuin vuoropuheluna, jossa asiaperus-
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tan jalkeen tarjotaan kehitysehdotuksia yritykselle kuhunkin markkinoinnin
osa-alueeseen liittyen. Mielestamme tallainen selkeé ja looginen asioiden ja-
sentely helpottaa ja havainnollistaa toimeksiantajaa ymmartamaan kaikki
markkinointisuunnitelmaan sisaltyvat asiat seka niiden vaikutuksen yrityksen

toimintaan ja tulokseen.

Jo opinnaytetydn suunnitteluvaiheessa rajasimme erilaiset yrityksen talouteen
liittyvat laskelmat minimiin, koskemaan ainoastaan markkinointia. Yrittaja itse
keskittyy suuremmassa méaarin budjettiasioihin ja meidan tehtdvanamme ol

keskittyd markkinointisuunnitelman tekemiseen.

Viimeistellessamme opinnayteyétamme Matka Vetikko ilmoitti alustavista
suunnitelmistaan jarjestaa hiihtomatkoja talvelle 2013. Emme kuitenkaan enaa
tyon loppuvaiheessa alkaneet laajentaa markkinointisuunnitelmaa koskemaan
uutta kohderyhmad, vaan kohdensimme markkinointisuunnitelman yrityksen

alkuperaisille kohderyhmille, maratonmatkailijoille sek& adoptioperheille.

Paatos opinnaytetyon tekemisestéa yhdessa muodostui helposti kesan 2011
aikana. Olimme tehneet ennenkin yhteisia projekteja onnistuneesti ja molem-
pien tydskentelytavat olivat tulleet tutuiksi aiempien matkailualan opintojen
yhteydessa. Markkinointisuunnitelman laatiminen matkailualan pienyritykselle
kiinnosti molempia ja kokemusta aiheesta oli kertynyt opintojen ajalta. Markki-
nointisuunnitelman tekeminen opinnaytetydna tarjosi meille mahdollisuuden

kayttaa oppimiamme tietoja hyddylliseen projektiin.

Saadaksemme opinnaytetydostamme yhtendaisen, etenimme yhdessa vaihe
vaiheelta. Toki hyédynsimme molempien vahvuuksia ja osaamista markki-
noinnin eri-osa-alueista. Yhdessa tyoskennellen tdydensimme toistemme
osaamista ja myds opimme toisiltamme. Tydskentelysta teki miellyttavaa
myos se, ettd meidan lisdksemme toimeksiantajamme oli aidosti kiinnostunut
projektistamme sen alusta loppuun asti. Saimme tarvittavat tiedot ja vastauk-
set kysymyksiimme nopeasti ja selkeésti, mik& kertoi toimeksiantajan innos-
tuksesta ty6tamme kohtaan. Opinnaytety6n aikataulutus sujui suunnitelmien

mukaan, ja tyd valmistuikin vuoden 2012 alussa sovitusti.
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Tarkeimpana tuloksena ja johtopaatoksena oli se, etta pienyrityskin voi mark-
kinoida itseaan tehokkaasti pienella budjetilla, kun kayttaa luovuutta ja mieli-
kuvitusta asiakkaiden hankkimiseen. Yrittdjan ei kuitenkaan kannata pohtia ja
tehda kaikkea yksin. Monesti ulkopuoliset nakdkulmat ja kehitysehdotukset,
esimerkiksi markkinointiin, antavat uusia, erilaisia ja mielenkiintoisia nakokul-

mia, joita yrittaja ei itse olisi valttamatta tullut pohtineeksi.



69

LAHTEET

Adoptioperheet Ry. 2012. Tietoa adoptiosta. Viitattu 30.10.2011.
Http://www.adoptioperheet.fi/tietoa adoptiosta.html

Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. Matkailumarkkinointi, Helsinki: Edita.

Anttila, M., lltanen, K. 2000. Markkinointi. Porvoo: Werner Séderstrom Osake-
yhti6. Arvot luovat perustan, 2011. Viitattu 12.12.2011.
Http://193.208.197.11/ayp/tiedostot/luvut/yrityspalat osio3.pdf

Auer, S. 2007. Keski-Suomen incoming- matkatoimistot ja niiden asiakaskun-
ta. Opinnaytetyd. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Matkailu-, ravitsemis- ja
talousala, matkailun koulutusohjelma. Viitattu 30.10.2011.
Http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/17654/TMP.objres.519.p
df?sequence=2.

Aurinkomatkat. Yritysinfo. 2012. Kaikki matkat saman auringon alla.
Http://www.aurinkomatkat.fi/yritysinfo

Erilaiset budjetit ja budjettijarjestelmat. 2010. Opetushallitus. Etélukio. Viitattu
3.2.2012. Http://www?2.edu.filyrittajyysvayla/?page=247

Erola, Eero. Pentti Louto. 2000. Riskit voimavaraksi — liikketoimintariskien hal-
linta yrityksessa. Helsinki: Edita.

Google Analytics. 2012. Viitattu 7.3.2012. Http://www.google.com/analytics
Gronroos, 2010, 317-318 Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Juva: WS
Bookwell.

Gronroos, C. 2009. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSOY.

Hasanzadeh, A. 2011. Facebook Yrityksen markkinoinnissa. Artikkeli Alan.fi-
sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa- sivustolla. Viitattu 1.2.2012.
Http://alan.fi/facebook-yrityksen-markkinoinnissa/

Heikkila, T.2012. 5 Strategioiden toteuttamiseksi tarvittavat toimintasuunnitel-
mat eli miten sinne menemme. Viitattu 27.12.2011.
Http://myy.helia.fi/~heita/toimsu.htm

Hatonen, H. 2007. Educa-Instituutti Oy. Koulutusmateriaalia. Oppiva organi-
saatio. Viitattu 27.10.2011. Http://info.stakes.fi/NR/rdonlyres/09B05A90-DA27-
4CE5-AQ074-BAE48DEFEE73/0/Hatonen2 08102007.pdf

Idman, R-M., K&émppi, H., Latostenmaa, L. & Vahvaselka I. 1993. Nykyaikai-
nen markkinointiviestinta. Helsinki: Weilin+Go60s.


http://www.adoptioperheet.fi/tietoa_adoptiosta.html
http://193.208.197.11/ayp/tiedostot/luvut/yrityspalat_osio3.pdf
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/17654/TMP.objres.519.pdf?sequence=2
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/17654/TMP.objres.519.pdf?sequence=2
http://www.aurinkomatkat.fi/yritysinfo
http://www2.edu.fi/yrittajyysvayla/?page=247
http://www.google.com/analytics
http://alan.fi/facebook-yrityksen-markkinoinnissa/
http://myy.helia.fi/~heita/toimsu.htm
http://info.stakes.fi/NR/rdonlyres/09B05A90-DA27-4CE5-A074-BAE48DEFEE73/0/Hatonen2_08102007.pdf
http://info.stakes.fi/NR/rdonlyres/09B05A90-DA27-4CE5-A074-BAE48DEFEE73/0/Hatonen2_08102007.pdf

70

Internet, asiakashankinta ja markkinointi= internetmarkkinointi. 2012. Artikkeli
Uutistoimisto.com- sivustolla. Viitattu 10.2.2012. www.uutistoimisto.com

Jakelukanavat. 2012. Artikkeli Yritys-Suomi.fi-sivustolla. Viitattu 20.2.2012.
Http://www.yrityssuomi.fi/web/quest/jakelukanavat.fi

Junikka, J. 2012. Viestintatoimisto SuodatinMarkkinoinnin suunnittelu 6: Mark-
kinointibudijetti . Viitattu 12.12.2011.
Http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-6-
markkinointibudijetti/.

Kaleva Travel 2012. Matkatoimisto CWT Kaleva Travel on Suomen suurin.
Matkatoimisto CWT. Viitattu 18.2.2012.
http://www.kalevatravel.fi/yritys/fi Fl/etusivu/

Karlof, B. 2002. Johtamisen kasitteet ja mallit. Helsinki: WSOY.

Kauppalehden yrityshaku. 2012. Viitattu 10.10.2011.
Http://www.kauppalehti.fi/yritykset/yritys/ph+vetikko+oy/24006079

Kauppinen, 1. 2011. Matkailumarkkinointi. Viitattu 27.12.2011.
Kinkki, Seppo & Lehtisalo, Anneli 1997. Yritystietous. Porvoo: WSOY.

Kirjoittajan ABC. 2006. Viitattu 10.2.2012.
Http://webcagi.oulu.fi/oykk/abc/kielenhuolto/

Kotisivujen suunnittelu. 2012. Artikkeli Markkinointitoimisto WDS Oy:n sivus-
tolla. Viitattu 2.2.2012. Http://www.wds.fi/kotisivujen-suunnittelu

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2004. Markkinoinnin perusteet. Ensimmainen pai-
nos. Tampere: Avaintulos.

Leikola, M. 2012. Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL. Markkinointi-
strategia. Viitattu 2.2.2012. Http://www.mtl.fi/markkinointistrategia

Liiketoimintasuunnitelma, 2010. Alkava yritys: toiminta-ajatuksen ja liikeidean
kehittaminen. Viitattu 12.12.2011.
Http://wwwO04.edu.fi/liketoimintasuunnitelma/addcollapsing.asp?file=alkava_yr
itys toiminta_ajatuksen ja_liikeidean kehittaminen.htm&toggle=6&dummy=5
4

Los Nifios de Sol. 2012. Jarjeston facebook-sivut. Viitattu 10.2.2012.
Http://www.facebook.com/pages/Los-Nifios-del-Sol

Lotti, L.2001. Tehokas markkina-analyysi.Helsinki : WSOY

LT Lentokeskus Oy. 2012. Lentolippujen tukkumyyja yrityksille. Viitattu
15.1.2012. Http://lentokeskus.fi/



http://www.uutistoimisto.com/
http://www.yrityssuomi.fi/web/guest/jakelukanavat.fi
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-6-markkinointibudjetti/
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-6-markkinointibudjetti/
http://www.kalevatravel.fi/yritys/fi_FI/etusivu/
http://www.kauppalehti.fi/yritykset/yritys/ph+vetikko+oy/24006079
http://webcgi.oulu.fi/oykk/abc/kielenhuolto/
http://www.wds.fi/kotisivujen-suunnittelu
http://www.mtl.fi/markkinointistrategia
http://www04.edu.fi/liiketoimintasuunnitelma/addcollapsing.asp?file=alkava_yritys_toiminta_ajatuksen_ja_liikeidean_kehittaminen.htm&toggle=6&dummy=54
http://www04.edu.fi/liiketoimintasuunnitelma/addcollapsing.asp?file=alkava_yritys_toiminta_ajatuksen_ja_liikeidean_kehittaminen.htm&toggle=6&dummy=54
http://www04.edu.fi/liiketoimintasuunnitelma/addcollapsing.asp?file=alkava_yritys_toiminta_ajatuksen_ja_liikeidean_kehittaminen.htm&toggle=6&dummy=54
http://www.facebook.com/pages/Los-Niños-del-Sol
http://lentokeskus.fi/

71

Marketing & Competitive Intelligence FAQ, Business Environmental (PEST)
Analysis. 2012. Artikkeli markkinoinnin asiantuntijayritys Aware:n internetsi-
vustolla. Viitattu 2.2.2012.
Http://www.marketing-intelligence.co.uk/help/Q&A/question14.html

Markkinoinnin kilpailukeinomalli 4P:t&. 2012. Europapreneur training toolkit.
Oppimisen ja tiedonvaihdon verkkofoorumi. Viitattu 3.2.2012.
Http://europapreneur.info/wp-content/uploads/2011/04/Markkinointi.pdf

Markkinoinnin suunnittelu. 2010. Yritysanalyysit. Viitattu 17.2.2012.
Http://oula.yritysnet.com/virtuaalimerkonomi/markkinoinnin suunnittelu.htm#
Toc102195066.

Markkinoinnin suunnittelu: Aikataulut. 2011. Blogikirjoitus Viestintatoimisto
Suodattimen sivustolla. Viitattu 8.3.2012.
Http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-9-aikataulut/

Markkinointisuunnitelma.fi. 2009. Vinkkeja markkinointisuunitelman laadin-
taan. Http://www.markkinointisuunnitelma.fi/

Matka Vetikko Oy. 2011. Viitattu 23.11.2011. Http://www.vetikkotravel.com

Myyjan ABC. 2012. Suomen yrittajat. Artikkeli markkinoinnista ja myynnista.
Viitattu 3.1.2012. Http://www.yrittajat.fi/myyjan abc/S

Nygard, M. 2009. Mediafocus. Unohda rantaloma, ota jarjestetty teemamatkal!
Artikkeli mt3.fi:n matkailu-sivuilla. Viitattu 18.12.2011.
Http://www.mtv3.fi/matkailu/ulkomaat/artikkeli.shtm|/908840/unohda-
rantaloma-ota-jarjestetty-teemamatka

Opetushallitus, 2010. Markkinointisuunnitelma. Markkinointistrategia. Viitattu
15.11.2011.
Http://wwwO03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/markkinoin
tistrategia.htm

Pakkanen, R., Korkeamaki, A. & Kiiras, H. 2009. Palvelun taitajaksi. Helsinki:
WSOY.

PH Vetikko Oy. 2012. Viitattu 22.10.2011. Http://www.phvetikko.com/yritys

Pk-yrityksen riskienhallinta. 2009. Viitattu 27.10.2011. Http://www.pk-
rh.fi/riskilajit/liikeriskit/liketoiminnan-nelikenttaanalyysi-swot.html

Rope, T. 2002. Yrittdjan markkinointikirja. Hameenlinna: Tietosykli Oy.
Salmenkivi, S. & Nyman, N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markki-
nointi. Helsinki: Talentum.


http://www.marketing-intelligence.co.uk/help/Q&A/question14.html
http://europapreneur.info/wp-content/uploads/2011/04/Markkinointi.pdf
http://oula.yritysnet.com/virtuaalimerkonomi/markkinoinnin_suunnittelu.htm#_Toc102195066
http://oula.yritysnet.com/virtuaalimerkonomi/markkinoinnin_suunnittelu.htm#_Toc102195066
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-9-aikataulut/
http://www.markkinointisuunnitelma.fi/
http://www.vetikkotravel.com/
http://www.yrittajat.fi/myyjan_abc/S
http://www.mtv3.fi/matkailu/ulkomaat/artikkeli.shtml/908840/unohda-rantaloma-ota-jarjestetty-teemamatka
http://www.mtv3.fi/matkailu/ulkomaat/artikkeli.shtml/908840/unohda-rantaloma-ota-jarjestetty-teemamatka
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/markkinointistrategia.htm
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/markkinointistrategia.htm
http://www.phvetikko.com/yritys
http://www.pk-rh.fi/riskilajit/liikeriskit/liiketoiminnan-nelikenttaanalyysi-swot.html
http://www.pk-rh.fi/riskilajit/liikeriskit/liiketoiminnan-nelikenttaanalyysi-swot.html

72

Suomen Asiakastieto Oy. 2011. Kilpailija-analyysi. Luoton- ja riskienhallinta.
Viitattu 5.1.2012.
Http://www.asiakastieto.fi/luottoriski/yritysanalyysit/kilpailija_analyysi/.

TeamProg. 2011. Sahkoisen liiketoiminnan asiantuntijayritys. Viitattu
16.2.2012. Http://www.teamproq.fi/

Tuhkanen, S. 2003. Sponsorointi brandin rakentamisen, markkinoinnin ja liike-
toiminnan seka yrityksen arvojen vahvistamisen tukena. Pro gradu- tutkielma.
Jyvaskylan yliopisto, viestintatieteiden laitos, yhteistviestinta. Viitattu
20.12.2011.
Https://jyx.jyu.fi/dspace/bitstream/handle/123456789/12999/G0000274.pdf?se

quence=1

Valorinta, V. 2011. Nain matkailijat toimivat internetissa. Artikkeli Sahkoéinen
Liiketoiminta Suomi Oy:n sivuilla. Viitattu 3.3.2012.
Http://www.liiketoiminta.info/nain-matkailijat-toimivat-internetissa-Kkirjoittaja-
ville-valorinta.fi

Vetikko, P. 2011. Matka Vetikko Oy:n toimitusjohtaja. Haastattelu 27.9.2011.

Volanen, V. 2011. Markkinointi ei ole vain mainontaa ja myyntipuhetta. Artik-
keli Artikkeli Suomi.fi:n sivuilla. Viitattu 26.12.2011.
Http://artikkelisuomi.fi/markkinointi-ei-ole-vain-mainontaa-ja-myyntipuhetta/

Yritys-Suomi. 2012. Tuotesuunnittelu. Viitattu 17.1.2012.
Http://www.yrityssuomi.fi/web/guest/aihe?aihe=1000172



http://www.asiakastieto.fi/luottoriski/yritysanalyysit/kilpailija_analyysi/
http://www.teamprog.fi/
https://jyx.jyu.fi/dspace/bitstream/handle/123456789/12999/G0000274.pdf?sequence=1
https://jyx.jyu.fi/dspace/bitstream/handle/123456789/12999/G0000274.pdf?sequence=1
http://www.liiketoiminta.info/nain-matkailijat-toimivat-internetissa-kirjoittaja-ville-valorinta.fi
http://www.liiketoiminta.info/nain-matkailijat-toimivat-internetissa-kirjoittaja-ville-valorinta.fi
http://artikkelisuomi.fi/markkinointi-ei-ole-vain-mainontaa-ja-myyntipuhetta/
http://www.yrityssuomi.fi/web/guest/aihe?aihe=1000172

LIITTEET

Liite 1. "Ndkymaton lanka”- adoptioperheiden risteily 31.8.-

2.9.2012

73

"Ikivanhan kiinalaisen uskomuksen mukaan nakymaton lanka yhdistaa niita,

joiden on maara kohdata. Lanka voi venya ja sotkeentua, muttei koskaan

katketa.”

Aikataulu:

31.8. Helsinki- Tukholma klo 17.00-09.30 Silja Symphony

— Paiva Tukholmassa

1.9. Tukholma- Helsinki klo 17.00—09.55 Silja Symphony

Hyttihinnat/ henkil®

Hyttiluokka Hl6a Aikuinen Nuori 12-17v | Lapsi 6-11v
hytissa

C-luokka 4 76,00 € 68,00 € 64,00 €
3 93,00 € 85,00 € 81,00 €
2 129,00 € 121,00 € 117,00 €
1 236,00 € - -

B-luokka 4 82,00 € 74,00 € 70,00 €
3 102,00 € 94,00 € 90,00 €
2 143,00 € 135,00 € 131,00 €
1 263,00 € - -

Promenade-luokka |4 94,00 € 86,00 € 82,00 €
3 118,00 € 110,00 € 106,00 €
2 166,00 € 158,00 € 154,00 €
1 309,00 € - -

A-luokka 4 98,00 € 90 86,00 €
3 124,00 € 116 112,00 €
2 175,00 € 167 163,00 €
1 327,00 € - -

Deluxe-luokka 2 223,00 € 215,00 € 211,00 €
1 443,00 € - -

Lapset alle 6v ilman omaa hyttipaikkaa veloituksetta




Hintaan sisaltyy

e risteily valitussa hyttiluokassa
e 2 meriaamiaista/ henkil®
e ohjelma laivalla

Risteilyohjelma

Perjantai 31.8 Atlantis Palace

— klo 17 Tervetuloal
—klo 17.15 Luento A

— klo 18.00 Luento B

Lasten ohjelma

— Muumit laivalla

— Pikku Myyn
piirustuskilpailu
— Laivasuunnistus

— Muumin tanssikoulu

— Muumidisko

Lauantai 1.9 Laivalla paivalla

— Adoptio-
valmennuskurssi
— Vuosikokous

—klo 17.00 laiva
lahtee Tukholmasta

—klo 17.15 Luento A
—klo 18 Luento B
(Matka Vetikko Oy 2011.)

Néayttelyosasto

— avataan klo 16

—klo 17.15
Pienryhmaluento 1

— klo 18.00
Pienryhmaluento 2

Nuorten ohjelma

— Liikuntaryhmat Kansi 12

— Nuorten treffit New York
diskossa klo 17—-21.00

Tukholmassa

— Retkivaihtoehdot:
* Junibacken
* Djurgarden
* Kuninkaanlinna
* Ostosretki

Néayttelyosasto
— klo 14 avataan
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— klo 15 Ryhmaluento (isét)

— klo 16 Ryhmaluento 2
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Liite 2. Maratonmatka Berliiniin 30.9.2012
Matkapaketin hinnat:
e 875€/hl6 /2hh
e 1090€/hl6/1hh
Lisaksi veloitetaan 15€ palvelumaksuna. Hinnat sitoumuksetta. Mikali ryhmas-
ta ei I6ydy huonetoveria nais- tai miespaikan varanneelle matkustajalle, joutuu
matkustaja maksamaan yhden hengen huoneen lisamaksun.
Hintaan sisaltyy:
e Finnairin lennot turistiluokassa
o meno 28.9.2012 AY911 Helsinki — Berliini 08.00 — 08.55
o paluu 1.10.2012 AY918 Berliini — Helsinki 19.10 — 22.00
e lentokenttaverot ja matkustajamaksut
¢ lentokenttékuljetuksen kohteessa meno-paluu
e 3 vuorokauden majoituksen valitussa huonetyypissa
o Golden Tulip Hotel Hamburg ****sjjaitsee vain 20 minuutin kave-
lymatkan paasta maratonin lahto- ja maalialueelta
o aamiaisen hotellissa
e kaupunkikiertoajelun seka kaynnin kilpailutoimistossa
e suomalaisen paikallisoppaan palvelut kuljetuksissa seka kiertoajelulla
e lounaan seka pastaillallinen

e Matka Vetikon matkanjohtajan palvelut matkan ajan

Juoksunumero

e 100 € 31.7.2012 asti

e 135€ 30.8.2012 asti
lImoittautuminen on 100 % sitova eika siita ole takaisinmaksua peruutustapa-
uksen sattuessa. Matka Vetikko ei vastaa maratonkilpailun peruuntumisesta,
kilpailujarjestelyjen vaihtumisesta, ajankohdan- tai kilpailupaikan muutoksista,
ei mahdollisista virheista kisaohjelmassa eika niiden mahdollisesti asiakkaille

aiheuttamista kuluista tai ansiomenetyksistéa. (Matka Vetikko, 2012.)
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Liite 3. Maratonmatka Budapestiin 7.10.2012
Matkapaketin hinnat:

e 675 €/hl6/2hh

e 990 €/hl6/1hh

Lisaksi veloitetaan 15€ palvelumaksuna. Hinnat sitoumuksetta. Mikali ryhmas-
ta ei I6ydy huonetoveria nais- tai miespaikan varanneelle matkustajalle, joutuu

matkustaja maksamaan yhden hengen huoneen lisamaksun.
Hintaan sisaltyy:

Finnairin lennot turistiluokassa
o meno 6.10.2012 AY753 Helsinki — Budapest 09.30 — 10.50
o 9.10.2012 AY756 Budapest — Helsinki 19.25 — 22.45

o lentokenttaverot ja matkustajamaksut

o lentokenttakuljetuksen kohteessa meno-paluu
o 3 vuorokauden majoituksen valitussa huonetyypissa
o La Prima Fashion Hotel Budapest**** hotelli sijaitsee kaupungin
ydinkeskustassa
« aamiaisen hotellissa
« kaupunkikiertoajelun sek& kaynnin kilpailutoimistossa
o suomalaisen paikallisoppaan palvelut kuljetuksissa sekéa kiertoajelulla

o Matka Vetikon matkanjohtajan palvelut matkan ajan

Juoksunumeron hinnat

Maratonille 30 km Hinnat voimassa
50€/ 27€* 30€ / 20€* 31.1.2012 asti
55€ / 35€* 35€ / 26€* 5.8.2012 asti
65€ / 43€* 50€ / 30€* 30.9.2012 asti

*erikoishinta, jos on jo aiemmin osallistunut Budapestin maratonille

(Matka Vetikko Oy 2011.)
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