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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointisuunnitelma Ita-Lapissa sijaitsevalle
hiihtokeskukselle, joka toimii taman opinnaytetyon kohdeyrityksena. Tavoitteena oli loytaa
ne markkinoinnin kilpailukeinot, joilla kohdeyrityksen tunnettavuutta saataisiin parannettua
ja asiakasvirtoja kasvatettua.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa perehdyttiin kohdeyrityksen nykytilaan ja sen toi-
mintaymparistoon, tehtiin toimitusjohtajalle teemahaastattelu ja kyselytutkimus seka koh-
deyrityksen henkilostolle etta satunnaisotoksena asiakkaille

Tutkimusten tuloksia vertailemalla, analysoimalla markkinaymparistoa ja kilpailijoita seka
hyodyntamalla opinnaytetyon teoreettista viitekehysta pyrittiin loytamaan ne kilpailulliset
vahvuudet, joita voitiin hyodyntaa markkinointisuunnitelmaa luotaessa.

Tarkeimmiksi paakohdiksi markkinointisuunnitelmassa nousevat yrityksen ne ominaisvahvuu-
det, joilla halutaan erottautua Lapin muista suurista hiihtokeskuksista. Naita vahvuuksia ovat
monipuoliset rinteet, joista osa on loivia ja sopivat vapaa-ajan harrastajille ja lapsiperheille
loistavasti, seka erittain jyrkat FIS-tason rinteet, jotka sopivat vaativille alppiharrastajille.
Tarkeassa roolissa ovat myos viestinnan ja markkinoinnin kanavat, joita kautta tieto saavuttaa
yrityksen kohderyhmat kuin myos se kuinka tuloksia yrityksessa seurataan ja mitataan.

Tutkimukset tuottivat myos hyvia ehdotuksia alueen jatkokehittamiseen ja ideoita lisa- ja

oheispalveluiksi, joita kaikkia tehdyssa markkinointisuunnitelmassa ei voitu hyodyntaa, mutta
joihin kohdeyrityksen tulee jatkossa kiinnittaa huomiota.

Asiasanat, markkinointi, markkinointisuunnitelma, matkailumarkkinointi
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The aim off this thesis was to make a marketing plan for ski resort located in Eastern Lapland.
The main issue was to find the competitive tools that could be used to increase popularity
and clientele.

On the operational section of this thesis focuses on the present state of the company, its op-
erational environment, and an interview with the CEO of the company. An inquiry was made
to the clients and the personel of the company.

By comparing these results and analyzing the market environment and customers with the
theoretical part of this thesis | was able to recognize the strengths that could be used in cre-
ating this marketing plan.

In this marketing plan the main focus was the core strengths that could be used to differenti-
ate the company from competitors. These strengths were the slopes, which are partly easy,
so they suit perfectly for families and partly very difficult FIS- classified, so they suit for ex-
pert slalom skiers. Important parts are also the channels of communication and marketing,
which can be used to reach target groups, and also the scorecards for measuring the results.

The results also revealed good ideas for further development of the area that could not be
used at this point, but should be reconsidered in the future.

Keywords marketing, marketing plan, travel marketing
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1 Johdanto

1.1  Tyon tausta ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehda markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle Ita-
Lappiin. Kohdeyritys on Ita-Lapissa sijaitseva laskettelukeskus. Kohdeyrityksen nykyinen
markkinointisuunnitelma on jo pari vuotta vanha, ja se on hoidettu “tehdaan nain” -
periaatteella. Yritys on kasvanut melkoisesti aikaisemman markkinointisuunnitelman luomi-

sesta. Siksi yrityksen johdossa katsottiinkin, etta uusi suunnitelma olisi nyt paikallaan.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa-on tarkoitus perehtya markkinoinnin eri teorioi-
hin kuten siihen, mita markkinointi on, miten markkinoita tutkitaan ja analysoidaan, millaisia
kilpailukeinoja voidaan kayttaa, miten markkinat segmentoidaan, millaisia kilpailuetuja syn-
tyy, mita hyva markkinointisuunnitelma sisaltaa ja miten toimintaymparistoa ja yrityksesta
riippumattomia asioita tulee analysoida ja ottaa huomioon, kun halutaan laajentaa markkina-
aluetta. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa on tarkoitus perehtya kohdeyritykseen ja
sen toimintaymparistoon ja tehda teemahaastattelu yrityksen toimitusjohtajalle ja kyselytut-

kimukset yrityksen henkilostolle ja otoksena asiakkaille.

1.2 Tyon tavoitteet ja menetelmavalinnat

Tassa opinnaytetyossa perehdytaan kohdeyritykseen ja sen nykytilaan ja sielta saatavilla ole-
viin aineistoihin kuten, strategioihin, tavoitteisiin, ja suunnitelmiin, seka selvitetaan suurim-
mat ongelmat, jotka liittyvat taman hetkisen markkinoinnin toimimattomuuteen. Tavoittee-
na on analysoida kohdeyrityksen markkinaymparistoa, kilpailijoita, asiakkaita, riskitekijoita ja
voimavaroja. Naiden avulla pyritaan loytamaan kohdeyrityksen vahvuudet ja kilpailukeinot
seka paneutumaan erilaisiin toimintoihin, joilla yritys voi tehostaa nykyista markkinointiaan ja
kasvattaa nakyvyyttaan. Lisaksi tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa teemahaastattelu
yrityksen toimitusjohtajalle ja suunnitella ja toteuttaa lomakekyselyt kohdeyrityksen kausi-
tyontekijoille ja otoksena myos asiakkaille. Kerattya aineistoa on tarkoitus kayttaa pohjatie-
tona tyostettaessa kohdeyrityksen markkinointisuunnitelmaa. Opinnaytetyon teoriaosuudessa
pyritaan keskittymaan niihin asioihin, jotka tukevat tyon toiminnallista osuutta mahdollisim-
man tehokkaasti. Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda kohdeyritykselle sellainen mark-

kinointisuunnitelma, jota he voivat oikeasti hyodyntaa paivittaisessa markkinointityossaan.



1.3 Oppimistavoitteet

Valitsin opinnaytetyokseni markkinointisuunnitelman, koska olen itse kiinnostunut markki-
noinnista, sen eri keinoista ja sen tuomista mahdollisuuksista liiketoiminnan tuloksen kasvat-
tamisessa. Tarkeimpana syyna pidan kuitenkin sita, etta markkinointi on mielestani yksi yri-
tystoiminnan tarkeimmista kulmakivista, koska tehokkaan markkinoinnin avulla yritys tuo it-

sensa ihmisten tietoisuuteen ja erottuu kilpailijoistaan.

Oppimistavoitteiksi olen asettanut itsenaisen tyoskentelyn kehittamisen. Tavoitteena on myos
kehittyminen ajan kayton suunnittelussa ja isomman projektin lapiviemisessa alusta loppuun.
My0s tavoitteiden asettaminen ja etukateen suunnitellussa aikataulussa pysyminen ovat myos

asioita, joissa toivon kehittyvani taman projektin myota.

2 Markkinointi

Termi markkinointi tuli mukaan Suomen liiketalouteen 1950-luvulla. Alun perin se liitettiin
koskemaan vain tavaroiden myyntia ja mainontaa. Kuitenkin kyseinen kasitys on vanhentunut,
koska nykyaan ihmiset kohtaavat markkinointia paivittain edes valttamatta tajuamatta sita.
Markkinointi on yksi liiketoiminnan kulmakivista. Yritysten lisaksi myos poliitikot, julkisuuden
henkilot ja yhteisot markkinoivat itseaan tavalla tai toisella erottuakseen kilpailijoistaan ja
toisistaan. (Rope 2005,16 - 17.)

Markkinoinnin avulla yritykset myos luovat imagon eli mielikuvan itsestaan. Imago voi muo-
dostua monesta eri tekijasta, itse yrityksesta, tuotteista tai vaikka henkilosta, esimerkiksi
yrityksen toimitusjohtajasta. Markkinointi voi olla sattumanvaraista tai tarkkaan rakennettua,

talloin puhutaankin imago- ja mielikuvamarkkinoinnista. (Rope 2005,175 -177.)

lhmiset muodostava automaattisesti mielikuvan kaikesta minka nakevat tai kuulevat. Se, min-
kalainen mielikuva on, kumpuaa useimmiten ihmisten perusarvoista ja yleisesta maailmankat-
somuksesta. Tama on hyva ottaa huomioon kaikissa yrityksen toiminnoissa. Yritysten on myos
oltava selvilla heista liikkuvista huhuista, koska erilaiset tahot saattavat tarkoituksenmukai-

sesti mustamaalata kilpailijoitaan, tavoitteenaan vahingoittaa naiden imagoa.

Markkinoinnin tulisi lahtea halusta tyydyttaa asiakkaiden tarpeet hyodyntaen yrityksen resurs-

seja mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Nykypaiva yrityksilla on olemassa laaja kirjo erilai-



“ Suunnittelu
Analyysit
Kohteet
' Strategiat
= |
Uudelleen- | Jalkaut-
arviointi taminen
\\1
™ |

Kuvio 1: Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Lehmann & Winer 2005, 8.)

Markkinointisuunnitelman (kuvio 1) tulisi koostua analyyseista, jalkauttamisstrategiasta ja
uudelleenarvioinnista, tuloksista saadun palautteen perusteella. Uudelleenarviointi on tarkea-
ta, koska jokainen suunnitelma, jolla mika tahansa yritys pyrkii valloittamaan markkinoita ja
haalimaan asiakkaita aiheuttaa varmasti vastatoimia muiden yritysten osalta. ( Blythe & Me-
gicks 2010, 21.)

2.1 Matkailumarkkinointi

Palveluita markkinoitaessa on otettava huomioon niiden prosessiluonteisuus ja se, etta asia-
kas on useimmiten lasna prosessin edetessa. Asiakkaan lasnaolo riippuu tuotteen laadusta:
esimerkiksi manikyyrissa asiakas on koko prosessin ajan lasna. Koska palvelualalla tuotteet eli
prosessit tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, ei ole mitaan maariteltya laatua, jota voisi
valvoa. Prosesseja ei myoskaan ole mahdollista varastoida, mika on otettava huomioon kapa-

siteettien suunnittelussa. (Gronroos 2000, 80 - 83.)

Matkailumarkkinat ovat luonteeltaan ailahtelevia, matkailutrendit nopeasti muuttuvia ja asi-
akkaiden tarpeiden kasvu nopeaa. Tama vaatii systemaattisten toimintasuunnitelmien luomis-
ta. Suunnitelmat voivat olla pitkan tai lyhyen aikavalin suunnitelmia riippuen siita, mita ta-
voitellaan. Strategisen tason suunnitelmat toteutetaan noin kolmen vuoden valein ja niissa
keskitytaan tutkimaan ulkoisia tekijoita ja tulevaisuuden trendeja seka kilpailutilannetta.
Strategisessa suunnittelussa yritys myos asettaa itselleen erilaiset tulevaisuuden tavoitteet,

kuten myynnin maaran, markkina-aseman, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyys tavoitteet.
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Taktisen tason suunnittelu on puolestaan lyhyempaa ja yksityiskohtaisempaa ja se tehdaan
yleensa noin vuoden ajalle. Siina tarkeimpana lahtokohtana ovat yrityksen omat vahvuudet ja
kilpailukeinot. Tarkastelun ja paatostenteon kohteena voivat olla vaikka hinnoittelu, myyn-

ninvolyymi ja saatavuuspaatokset. (Albanese & Boedeker, 2002, 11.)

Matkailualalla markkinoinnin suunnittelussa on huomioitava se, etta kausiluonteisuuden takia
kaikki paatokset perustuvat pitkalti ennusteisiin tulevasta, koska etenkin pidemmat etelan-
lomamatkat tulevat myyntiin jo puolivuotta aikaisemmin ennen sesonkikauden alkua. Paatok-
sia ja markkinoinnillisia ratkaisuja tehtaessa on myos otettava huomioon erilaiset ymparistol-
liset tekijat kuten oljyn hinnan ja valuuttakurssien vaihtelu ja viranomaispaatokset esimerkik-
si tulli- ja lentomaksuista. (Albanenes & Boedeker 2005, 164 - 167.)

3 Lahtokohta-analyysit

Toimiessaan markkinoilla, jokainen yritys kohtaa erilaisia haasteita. Naita haasteita voivat
olla kilpailijoiden toimet, maailman markkinatilanteen muutokset, teknologian kehitys ja po-
liittiset paatokset. Paras tapa valmistautua tuleviin haasteisiin on selvittaan ne etukateen,
jotta niihin osataan varautua. Lahtokohta-analyysi, joka tunnetaan myos nimella nykytila-
analyysi, on kokoelma tutkimuksia ja analyyseja, joilla pyritaan selventamaan liiketoiminnan

strategisia paatoksia ja kartoittamaan liiketoiminnan riskeja ja tulevaisuuden nakymia.

3.1 Markkina-analyysi

Tehokkaan markkina-analyysin paamaara on etulyontiaseman saaminen kilpailijoihin nahden.
Se on systemaattinen prosessi, joka kasittaa seka yrityksen sisaisia etta ulkoisia analyyseja.
Ulkoisiin analyyseihin liittyvat asiakkaiden tarpeet ja miten ne saadaan tyydytetyksi par-
haimmalla mahdollisella tavalla seka arviointi kilpailijoista, heidan toimistaan ja ymparistoon
liittyvista riskitekijoista. Sisaiset analyysit liittyvat yrityksen mahdollisuuksiin toimia markki-
noilla. Sisaisissa analyyseissa tarkastellaan yrityksen paaomaa, tietotaitoa ja henkilosto vah-
vuutta. (Blythe & Megicks 2010, 11 - 15.)

3.2 Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysi on lilketoiminnan suunnittelussa kaytettava riski- ja strategia-analyysi. Lii-
lilkketoimintaa harjoittavan yrityksen hallinnassa, mutta joilla on suuri vaikutus liiketoiminnan
kannattavuuden kannalta. Naita osatekijoita ovat esimerkiksi poliittiset, taloudelliset, sosiaa-
liset ja teknologiset tekijat. Ymparistoanalyysi tunnetaan myos nimella PEST, joka tulee sa-

noista Political, Environmental, Social ja Tecnological.
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Poliittisilla tekijoilla voidaan tarkoittaa eri maiden lakeja ja saadoksia, sita kuinka tiettyjen
tuotteiden esimerkiksi tupakka- ja alkoholituotteiden mainostaminen ja myynti on saadelty ja
millaisia erityisvaatimuksia niilla on. Myos verotuslainsaadanto ja valtion eri viranomaisten,
kuten ymparisto- ja terveysviranomaisten toiminta, lasketaan poliittisiin voimiin.( Clow &
Baack 2010, 27.)

Taloudellisilla tekijoilla tarkoitetaan kaikkea, mita kansainvalisessa taloudessa tapahtuu. Nai-
hin voidaan laskea polttoaineiden hinnan korotukset, jotka nostavat kuljetuskustannuksia,
inflaatio, joka heikentaa ostovoimaa, erilaiset tullimaksut, valuuttojen hinnanmuutokset seka

maailmantalouden yleistilanne. (Kotler 2000, 145.)

ovat useimmiten maakohtaisia. On ymmarrettava, etta kaikkea teknologiaa ei voida viela
hyodyntaa kaikkialla, etenkaan koyhemmissa maissa. Tama tosin avaa kokonaan uusia mah-
dollisuuksia liiketoiminnalle. Uuden teknologian kehitys voidaan nahda myos uhkakuvana, kos-
ka tiettyjen uusien innovaatioiden syntyminen tekee vanhan teknologian tarpeettomaksi.
(Kotler 2000, 149-150.)

Sosiaaliset tekijat koostuvat vaestonrakenteesta, kulttuuritrendeista, uskonnollislista tekijois-
ta ja koulutustasosta. Liiketoimintaa suunniteltaessa on otettava huomioon suurten ikaluokki-
en elakkeellejaamisaika, joka vaikuttaa tyovoiman saatavuuteen, koulutustaso, joka vaikuttaa
osaamiseen ja uusien innovaatioiden syntymiseen ja uskonnolliset ja kulttuurilliset tekijat
jotka vaikuttavat tavalla tai toisella yleiseen hyvaksyntaan. Esimerkiksi Amerikkalaisten yri-
tysten voi olla vaikeaa toimia islamilaisessa maassa, koska heidan kulttuurissaan Amerikka
pidetaan pahana asiana. Toisena esimerkkina mainittakoon Intia, jossa tuskin menestyy myy-

malla lehmannahkakasineita.

3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi keskittyy nimensa mukaisesti markkinoilla toimiviin kilpailijoihin, nykyisiin
ja potentiaalisiin. Analyysissa tutkitaan kilpailijoiden heikkouksia, vahvuuksia, kohderyhmia ja
strategioita. Kilpailijoiden jatkuva tarkkailu on tarkeaa nykypaivan globaalissa nopeasyklises-

sa lilkemaailmassa.

Porter jakaa kilpailija analyysin neljaan eri osa-alueeseen. Naita ovat tulevat paamaarat, ny-
kyinen strategia, olettamukset ja valmiudet. Kilpailija analyysi on katsaus tulevaisuuteen.

Kilpailija analyysissa tulee voida ennustaa kilpailijoiden vastatoimenpiteita. jotka aiheutuvat
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suoritetuista markkinointitoimenpiteista tai alalla tapahtuvista muutoksista, esimerkiksi ym-

paristotekijoiden suhteen. (Porter 1993, 72.)

Jokaisella yrityksella on omat kilpailuvalttinsa jotain, jonka he tekevat paremmin tai tehok-
kaammin kuin muut. Kilpailuvalteilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi kestavampia tuotteita,
nopeampaa toimitusta, pienempia kustannuksia tai halvempaa kuluttajahintaa. (Clow & Baack
2010, 30.)

Keita sitten ovat kilpailijat ja mista heidat tunnistaa? Kotlerin, Kellerin, Bradyn, Goodmanin &
Hansenin mukaan: ”"Ryhma, joka toteuttaa samaa strategiaa samoilla kohdemarkkinoilla” kut-
sutaan strategiseksi ryhmaksi. Kaikki samaan ryhmaan kuuluvat yrityksen ovat toistensa kilpai-
lijoita. He luokittelevat ryhmat tuotteen, laadun ja yhteistyon, yhtion, sen jalleenmyyjien ja
asiakkaiden mukaan. Kun yritys on tunnistanut kilpailijansa, on sen keskityttava tutkiskele-
maan kilpailijoidensa paamaaria ja niita osatekijoita, joiden perusteella kilpailijat tekevat

strategiset paatoksensa. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 309.)

3.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on strategian suunnittelun tyokalu (kuvio 2), joka luodaan paatoksenteon hel-
pottamiseksi. SWOT:issa tarkastellaan liiketoimintaa neljan eri nakokulman sisaisten vahvuuk-
sien (strengths) ja heikkouksien (weakneses) seka ulkoisten mahdollisuuksien (opportunities)
ja uhkien (threaths) kautta. (Viitala-Jylha 2006,59-60.)

Sisaiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet
Ulkoiset mahdollisuu- Ulkoiset uhat
det

Kuvio 2: SWOT-analyysi
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3.5 Asiakasanalyysi

Tapoja maaritella asiakas on useita. Asiakkaalla voidaan tarkoittaa yksityishenkiloita tai yri-
tyksia. Ne voivat olla nykyisia, tai potentiaalisia, esimerkiksi kilpailijoiden asiakkaita. Omat
ryhmansa muodostavat myos kaupassa paikalla olevat valittomat asiakkaat ja tuotannossa lo-

pulliset asiakkaat.

Asiakkaiden, yksityisten ja yhtioiden tarpeiden ja ostokayttaytymisen selvittaminen on jokai-
avulla yritykset kokoavat tietoa asiakkaistaan ja ryhmittelevat heidat pienemmiksi kokonai-
suuksiksi. Ryhmittely auttaa yrityksia kohdistamaan markkinointinsa valituille ryhmille, kayt-
taen juuri niita markkinointikeinoja ja -kanavia, jotka tavoittavat kyseisen ryhman asiakkaat
parhaiten. (Lehmann & Winer 2005, 120-121.)

Kuluttajia ja asiakkaita on kaikenlaisia. Naiden asiakkaiden erilaista joukkoa taytyy ymmartaa
myos niilla lilketoiminnan tasoilla, jotka eivat suoranaisesti ole sitoutuneet myyntitoimintaan.
Useat valmistajat painavatkin itse omat esitteensa ja markkinointimateriaalinsa, jotka he la-
hettavat suoraan kuluttajille saadakseen heidat kiinnostumaan tuotteista ja ottaakseen itse

yhteytta jalleenmyyjiin. (Clow & Baack 2011,39.)

4  Markkinoinnin kilpailukeinot

4.1 Tuote

Tuote luo perustan markkinoinnille ja kilpailulle. Mita ylivoimaisempi tuote, sita todennakaoi-

semmin se menestyy markkinoinnilla. Tuotteella ei tarkoiteta vain tavaraa, vaan myos palve-

lua tai aatetta. Useat yritykset pyrkivat saamaan tuotteellaan lisaedun ja nostamaan sen hou-
kuttelevuutta tarjoamalla sille erilaisia kylkiaisia ja lisapalveluita, esimerkiksi huolto- ja kor-

jauspalveluita. (Rope & Vahvaselka 1998,100 - 101.)

Puhutaankin niin sanotuista kerrostuneista tuotteista, joissa tuotekokonaisuus ei rajoitu vain
itse tuotteeseen vaan myos sen eri kerrostumiin. Tuotteiden uloimmat kerrokset ovat tukipal-
veluita, jotka tuovat lisaarvoa sisemmissa kerroksissa oleville ydintuotteille tai palveluille.
(Bergstrom & Leppanen 2005, 173.)

Kuviossa 3 on kuvattu esimerkki kerrostuneesta tuotteesta, jossa ydintuote on auto. Lisaeduil-
la, joilla tuote tehdaan houkuttelevammaksi ja jolla tarjotaan lisaarvoa asiakkaalle. Naita
ovat ilmainen polttoaine kuukaudeksi ja viiden vuoden ilmainen takuuhuolto. Kuvion uloim-

malla osalla, imagolla vastaavasti vaikutetaan ihmisten mielikuviin tuotteesta ja saadaan hei-



14

dat haluamaan tuotetta. Automerkki ja logo ja niiden luoma imago esimerkiksi Ferrari, "me-
nestyneiden ihmisten auto” ja takajaloilla seisova hevonen, seka muodot ja varit kuten ”Fer-

rarin punainen” ovat osa mielikuvaa.

Auton logo/ Imago

Ilmaiset bensat

Kuvio 3: Kerrostunut tuote

Kuviossa 4 on kuvattu esimerkki kerrostuneesta palvelutuotteesta, jossa ydinpalvelu on hiih-
tokeskus tai hotellihuone ja lisapalveluna korkea laatutaso ja persoonallisuus, kuten sauna tai
oma poreallas tai brandi tai hotellin maine. Kuvion uloimmalla osalla, tukipalveluilla, jotka
tassa tapauksessa ovat ymparivuorokautinen huonepalvelu, paivittainen siivous, tupakoimat-
tomat huoneet, pyritaan vaikuttamaan ihmisten mielikuviin tarjottavista palveluista ja saa-

maan ihmiset kiinnostumaan naiden kautta itse ydinpalvelusta.

24-h huonepalve-

lu, paivittainen

siivous huoneet

Oma sauna, poreal-

las

Hiihtokeskus/

Hotellihuone

Kuvio 4: Kerrostunut palvelutuote (Bergstrom & Leppanen 2005, 173)
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4.2 Viestinta

4.2.1 Mainonta

Viestinta voidaan jakaa viiteen tarkeimpaan muotoon. Naita ovat: mainonta, menekinedista-
minen, suhde- ja tiedotustoiminta, henkilokohtainen myyntityo ja suoramarkkinointi. (Kotler
& Keller 2009, 63.)

Mainonta on se viestinnan muoto, johon ihmiset useimmin tormaavat. Mita tahansa tunnistet-
tavan lahettajan esitysta tai promootiota, jolla pyritaan myynnin lisaamiseen tuotteen tai
palvelun kannalta, kutsutaan mainonnaksi. Mainonnan tuottaman vaikutuksen ei myoskaan ole
tarkoitus olla hetkellinen, vaan silla voidaan rakentaa pitkaaikainen tai pysyva kuva tuottees-
ta. (Kotler 2000, 564.)

Mainonnan suurin etu on sen massaluonteisuus. Mainonnan tarkoituspera voi olla joko kaupal-
lista, jolla pyritaan myynnin kasvattamiseen, tai se voi olla yhteiskunnallisista asioista tai aat-
teista tiedottamista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Mainonnan vaikutus on jaettu sen tunnetuimman mallin AIDA-mallin mukaisesti (kuvio 5) nel-
jaan tarkeimpaan vaiheeseen. Naita vaiheita ovat: asiakkaan huomion saaminen (attention),
herattamaan heidan kiinnostuksensa tuotetta kohtaan (intrest), saada ihminen haluamaan
tuotetta (desire), ja lopuksi toimimaan eli hankkimaan tuote (action). (Viitala & Jylha, 2007,
379.)

Toinen tunnettu mainonnan malli on nimeltaan DAGMAR (kuvio 6), joka tulee sanoista ”de-
fining advertising goals for measured results”. DAGMAR mallin mukaisesti asiakkaan on kuljet-
tava tiettyjen tasojen lapi ostoprosessin edetessa. Naita tasoja ovat tietamattomyys, tietoi-
suus, tuntemus, paremmuus, osto, vakuuttuminen, uusi osto. ( Bergstrom & Leppanen 2005,
274.)

Seka AIDA, etta DAGMAR malleissa kullekin tasolle asetetaan omat tavoitteensa ja keinot mi-
ten niille paastaan. Tavoitteiden toteutumista seurataan ja viestintaa/markkinointia muute-

taan tarpeen vaatiessa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997, 200.)
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Uusi osto
Vakuuttuminen R
A
Action/Osto Osto
. Paremmuus
Desire/Ostohalu
Tuntemus
Intrest/Kiinnost
Tietoisuus
Attention/Huomio Tietamattomyys
Kuvio 5: AIDA-malli Kuvio 6: DAGMAR-malli

4.2.2 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen on joukko lyhytaikaisia toimintoja, jotka tahtaavat myyntimaarien kas-
vamiseen. Lyhytaikaiset menekinedistamistoimet voidaan suunnata joko tukkumyyjille, jal-
leenmyyjille tai kuluttajille. Erilaisia menekinedistamistyokaluja ovat myyjille suunnatut
myyntikilpailut, arpajaiset, bonukset, ja alennuskampanjat, joilla on tarkoitus houkutella asi-
akkaita. Messuilla ja avoimien ovien paivilla taas tuodaan yritys lahemmaksi asiakasta ja pyri-
taan saamaan tama kiinnostumaan yrityksesta. Messut voivat olla joko kaikille suunnattuja
yleisotapahtumia tai niin kutsuttuja ammattimessuja, joilla yritykset tavoittelevat uusien asi-

akkaiden lisaksi myos uusia yhteistyokumppaneita. (Rope 2005, 366, 384.)

4.2.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen. Ulkoisen suhde ja tiedotus-
toiminnan paatehtava on edistaa ja suojella yrityksen julkisuuskuvaa. Useilla suurilla yrityksil-
la on omat PR-osastonsa, jotka toimivat linkkina lehdiston, julkisuuden ja yrityksen valilla.
Yritysten PR-osastot toimivat myos yrityksen puolestapuhujina eli lobbareina lainsaadannolli-
sissa asioissa. PR-osastojen tavoitteet ovatkin positiivisten yrityskuvan julkituominen kaikissa
tilanteissa. Keskeisessa osassa yritysten suhdetoimintaa ovat myos erilaiset sidosryhmat, joi-
den tuesta ja toiminnasta yritykset ja sidosryhmat ovat keskenaan riippuvaisia. (Kotler 2003,
616.)

Rope ja Vahvaselka (1998) jakavat ulkoisen suhdetoiminnan henkilokohtaiseen vaikuttamiseen

joita ovat esimerkiksi, yhteiskunnan luottamustehtavissa ja jarjestoissa toimiminen, ja suh-
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teiden hoitaminen tiedotusvalineisiin seka tiedottaminen jota ovat lehdistotilaisuudet ja tie-
dotteet uutistoimistoille, esitteet ja asiakas lehdet, lounaat ja cocktail tilaisuudet. (Rope &
Vahvaselka 1998, 202.)

Sisainen toiminta taas liittyy yrityksen hyvinvointiin, henkiloston jaksamiseen, tyotulosten
paranemiseen. Erilaisia sisdisen suhdetoiminnan keinoja ovat yhteisten juhlien jarjestaminen,
harrastetoiminta, henkilostoedut ja tehokas tiedottaminen yrityksen johtoportaan ja tyonte-
kijoiden valilla. (Rope & Vahvaselka 1998, 202.)

4.2.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan palveluiden tai tuotteiden tarjoamista suoraan asiakkaille.
Erilaisia suoramarkkinointikanavia ovat Internet-sivut, puhelinmyynti, sahkopostitarjoukset ja
tuoteluettelot. Suoramarkkinoinnilla pyritaan asiakkaan nopeaan vastaamiseen, mieluiten
kaupan syntymiseen. Suoramarkkinointi on myos hyva keino rakentaa pitkaaikaisia asiakassuh-
teita, silla useat yritykset pitavat tietokantaa asiakkaistaan ja voivat helposti lahestya naita

esimerkiksi puhelimella tai sahkopostitse.

Tietokantojen avulla yritykset voivatkin jakaa asiakkaansa niin sanotuiksi mikrosegmenteiksi.
Naita segmentteja lahestyessaan yritykset hyodyntavat asiakastietokannoissaan olevaa tietoa
asiakkaan mieltymyksista suunnatessaan markkinoinnin joillekin tietyille asiakkaille. (Love-
Lock & Wirtz 2001, 197.)

4.2.5 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo (kuvio 7) vaatii taitoa analysoida, johdattaa ja kiihottaa asiak-
kaan mielta tuotetta kohtaan. Henkilokohtaisen myyntityon paatavoitteena on kaupan aikaan
saaminen. Sita voidaankin tarkastella suoraviivaisena prosessina, joka alkaa asiakkaankontak-
tionnilla, asiakkaan tarpeiden kartoituksella, ratkaisuehdotuksella ja kaupan paattamisella.
Pitkaaikaisia asiakassuhteita luotaessa on hyva muistaa jalkimarkkinointi tietyn ajan kuluttua
kaupan solmimisesta. Jalkimarkkinoinnin merkitys on usein symbolinen ja silla halutaan luoda
positiivinen ja valittava kuva yrityksesta. Jalkimarkkinointi voi my0s olla tarkeaa tutkimusta
yrityksen toiminnan kannalta seka erilaisten tyytyvaisyyskyselyiden ja kayttajakokemusten

kannalta yrityksen suunnitellessa parempia tuotteita kuluttajille ja yrityksille.
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1. Valmisteluvaihe
Perustietojen selvittaminen
Esittelymateriaalin rakentaminen

Myyntineuvotteluiden valmisteleminen

2. Myyntikeskustelut
Avaus
Tarvekartoitus

Ongelmanratkaisu/tarveargumentointi

3. Tarjousvaihe

Tarjouksen rakentaminen

4. Kaupan paattaminen
Rohkaisu
Aikalisa/kiirehtiminen

Uuudelleen argumentointi

5. Jalkihoito

Tyytyvaisyyskyselyt
Kayttajakokemukset

v
Kuvio 7: Henkilokohtainen myyntityOprosessi. (Rope 2005, 392.)

4.3 Hinta

Hinnoittelulle voi olla monia eri perusteita. Perinteisina hinnoitteluun vaikuttavina tekijoina
voidaan pitaa kilpailutilannetta, kysyntaa ja tuotteen kayttoikaa. Hinta voi toimia niin kilpai-
lukeinona kuin tuotteen laadun maarittajana, koska laadukkaampi tuote nakyy varmasti myos
hinnassa. Hinnoitteluun ei vaikuta pelkastaan tuotteen laatu, vaan korkea hinta saattaa myos
muodostua tuotemerkin tunnettavuudesta seka sille luodusta laadukkaasta mielikuvasta. On
tosin muistettava, etta hinta maaraytyy myos kustannusten mukaan, silla suuret yritykset pys-
tyvat tuottamaan laadukkaitakin tuotteita pienia yrityksia halvemmalla hinnalla. (Rope &
Vahvaselka 2002, 129-139.)

Hinta toimii myos kannattavuuteen vaikuttavana tekijana. Halvalla hinnalla voidaan kenties
nostaa myynnin maaraa, mutta talloin tuotot jaavat pienemmiksi ja kannattavuus heikkenee.
Tosin alhainen hinta voi my0s toimia eraanlaisena puskurina pitamalla sellaiset kilpailijat
poissa markkinoilta, jotka eivat pysty yhta alhaiseen hintatasoon. Hintaa korottamalla voi-
daan kannattavuutta parantaa, mutta talloin myyntimaarat saattavat jaada pieniksi. (Berg-

strom & Leppanen 2005.)
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Alhainen hinta on loistava keino kosiskella asiakkaita. Internetin vaikutuksen myota hintakil-
pailu on muuttunut yrityksille haastavaksi, ja samalla helpottanut hintaperustein ostopaatok-
sensa tekevien asiakkaiden toimintaa. Internet on taynna erilaisia hintakoneita, jotka etsivat
asiakkaiden haluamat tuotteet ja niiden hinnat eri myyntipisteista asiakkaalle vertailua var-
ten. Yksi lilkketoiminnan ala, joka on erityisesti joutunut karsimaan tasta, on lentoliikenne.
Lentolippujen hintojen vaihtelu on rajua, ja hinta maaraytyy enimmakseen ostoajankohdan

mukaan. Nykyaan halvimman lipun ostaa katevasti ja nopeasti vaikka alypuhelimella.

4.4  Saatavuus

Toimivien logistiikkaan liittyvien ratkaisujen ja tehokkaiden jakelukeljukanavien luominen on
tarkeaa jokaiselle yritykselle, koska talloin voidaan varmistaa se, etta myytavat tuotteet saa-
daan toimitettua asiakkaiden ulottuville vastaamaan heidan jokapaivaisia tarpeitaan. Saata-
vuuden eli jakelutien muodostivat kaikki ne tahot, jotka olivat osallisena tuotteen paatymi-
sesta kuluttajille. Valmistajat, tukkumyyjat ja jalleenmyyjat seka logistiikka, jonka avulla
tuotteet liikkuvat paikasta toiseen ovat osa jakelutieta. Saatavuuden jarjestaminen riippuu
taysin siita, millaisilla markkinoilla toimitaan, millaisia ovat asiakassegmentit, ja mita jakelu-

kanavia kaytetaan. (Bergstrom & Leppanen 2005, 234 - 237.)

4.4.1 Suorat ja epasuorat jakelukanavat

Suora jakelukanava tarkoittaa tavaran tai palvelun liikkumista yritykselta asiakkaalle ilma
valikasia. Etuna suorassa jakelussa on se, etta talloin yritys pystyy itse kontrolloimaan tuotet-
ta eika se joudu jalleenmyyjien armoille. Suora jakelu asettaa myos haasteita yrityksille, kos-
ka he joutuvat itse luomaan jakelukanavat ja huolehtimaan niiden toimivuudesta mika taas
saattaa aiheuttaa kustannusten nousua. Haittapuolena suorassa jakelussa on se, etta talloin ei

tavoiteta yhta paljon asiakkaita kuin valikasia kayttamalla.

Epasuorassa jakelussa tuottaja ei itse myy tuotteitaan ostajalle, vaan tuotteet kulkevat yhden
tai useamman valikaden kautta. Naita valikasia voivat olla tukkuliikkeet, jalleenmyyjat, ja
myyntiedustajat. Epasuorien kanavien haittapuolia ovat kanavien luotettavuus, toimitusaiko-
jen kasvu ja tuotteen hinnan nousu, koska myos jalleenmyyjat haluavat osansa tuotteesta.
(Rope 2005, 253.)

4.4.2 Jakelun selektiivisyys

Jakelun selektiivisyyden eli valikoivuuden ratkaisevat myyntipisteiden maara ja se, millaisesta

tuotteesta on kysymys. Selektiivisyyden suhteen yrityksilla on kolme eri vaihtoehtoa jotka

ovat rajoitettu jakelu, intensiivinen jakelu ja valikoiva jakelu.( Rope 2005, 258 - 259.)
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Kontrolli ja luottamus ovat avainasemassa rajoitetussa jakelussa. Valmistajat valitsevat itse
luotettavina pitamansa jalleenmyyjat. Rajoitettu jakelu on melkein valttamatonta markkinoi-
taessa luksustuotteita, kuten kalliita kelloja tai vaatteita, koska talloin valmistajilla on mah-
dollisuudet valvoa ja kontrolloida, minkalaisissa olosuhteissa ja mihin hintaan heidan tuottei-
taan myydaan. Rajoitetussa jakelussa on tyypillista se, etta yhdella alueella on vain yksi jal-

leenmyyja. (Kotler ym. 2009,636.)

Useat eri myyntipisteet, pienet ostoerat ja jatkuva tarve ovat tarkeimmat kriteerit intensiivi-
sen jakelun valitsemiselle. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi ihan tavalliset kuluttajatuot-
teet kuten wc-paperit, hammasharjat ja sanomalehdet, joita kuluttajat ostavat tarvitessaan

paikasta riippumatta. (Kotler ym. 2009, 636.)

Selektiivisen jakelun paatavoitteena on useampi jalleenmyyja, jotka valitaan yritykselle tar-
keiden kriteerien ja kohderyhmien perusteella. Syita selektiiviselle jalleenmyynnille voivat
olla halu saavuttaa nakyvyytta, menettamatta kuitenkaan kontrollia jalleenmyyjien laadun
suhteen. (Kotler ym. 2009, 636.)

5 Segmentointi

Segmentoinnilla pyritaan markkinointitoimien tulosten maksimointiin. Markkinointitoimet
kohdistetaan ennalta maaratyille ryhmille eli segmenteille. Nykyaan segmentointia voidaankin
pitaa koko liiketoiminnan perustana. Segmentti ei ole se, joka tuotteen ostaa vaan se, jolle

tuote on rakennettu. (Rope & Vahvaselka 1998, 42 - 43.)

Segmentoinnissa (kuvio 8) erilaisia ryhmittelykriteereja ovat esimerkiksi psykograafiset teki-
jat, joihin kuuluvat ihmisten elamantyyli kuten mielipiteet ja arvomaailma ja ihmisten per-
soonalliset tekijat kuten haasteiden tavoittelu ja seikkailunhalu. Kayttaytymiseen liittyvat
tekijat, eli mihin kayttotarkoitukseen tuote tulee, kuinka usein sita kaytetaan ja ovatko kayt-
tajat merkkiuskollisia. Demograafiset tekijat jakavat kayttajat ian, sukupuolen ja tulojen pe-
rusteella. Maantieteellisiin kriteereihin taas kuuluvat asiakkaiden sijainnit kuten valtiot, kau-

pungit ja asukasmaarat. (Kotler ym. 2009, 341 - 351.)



Segmentointiperusteet

Tuote-esimerkkeja

A. Taloudelliset ja vaes-
totekijat

Tulot, omaisuus
Koulutus, ammatti
Sukupuoli, ika, talouden
koko

Perheen elinvaihe

Autot, loma-asunnot
tietokoneet, lehdet
kosmetiikka,
vaatteet, musiikki
asunnot, autot
lehdet

B. Alueelliset tekijat

Jalkineet, veneet, kas-

C. Kayttaytymiserot

Timantit, kellot, hifi-
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Ostomotiivit tuotteet

Elamantyyli Lomamatkat, ruoat,
Persoonallisuuspiirteet turkikset

Tuotteen omistaminen Kuntosalit, taideteokset
Asiakassuhteen vaihe Kaikki tuotteet

Kuvio 8: Segmentointi (Lahtinen & Isoviita, 1999, 123.)

5.1 Segmentoinnin merkitys

Segmentointi perustuu siihen kasitykseen, etta markkinat, asiakkaat, heidan tarpeensa ja ku-
lutustottumuksensa ovat liian erilaisia eli heterogeenisia, sen sijaan, etta yritykset markkinoi-
sivat tuotteitaan kaikille kokonaisvaltaisesti. Tama kavisi yrityksille auttamatta liian kalliiksi
ja markkinoinnin hyodyt jaisivat pieniksi. Sen sijaan segmentoinnin tarkoitus on jakaa poten-
tiaaliset asiakkaat pienempiin ja tiiviimpiin homogeenisiin ryhmiin, joita yhdistavat samat
ominaistekijat. (Rope 2005, 153.)

Segmentointi on systemaattinen ja monivaiheinen prosessi, jossa markkinat jaetaan toisistaan
erottuviin ryhmiin, luodaan kriteerit, joilla ryhmat erotetaan toisistaan ja jokaiselle ryhmalle

luodaan oma markkinointistrategia joka tavoittaa kysein ryhman parhaiten.

1. Selvitetaan potentiaaliset asiakkaat ja heidan tarpeensa
2. Selvitetaan mitka tekijat vaikuttavat heidan osto kayttaytymiseen
3. Kriteerien maarittely

4. Segmentoinnin toteuttaminen yrityksen perusteiden mukaan
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5. Tavoiteltavista kohdemarkkinoista paattaminen

6. “kanavien” selvittaminen valittujen lohkojen tavoittamiseksi

7. Sopivista markkinaohjelmista paattaminen segmenteittain

8. Markkinoinnin toteuttaminen kohdistettuna markkinaryhmittain
(Rope & Vahvaselka 1998, 54.)

6  Kilpailustrategiat

Tahtotiloilla tarkoitetaan yrityksen johdon halua liiketoiminnan kehittamiseen ja kasvattami-
seen. Tahtotilojen perusteella asetetaan tavoitteet, joihin yritys pyrkii valittujen markkinoin-
tistrategioiden avulla. Strategiat luodaan sen perusteella, minkalaista lopputulosta tavoitel-
laan. Apuna strategioiden valinnassa kaytetaan yrityksen lahtokohta-analyyseja. (Rope & Vah-
vaselka 1998, 233.)

Strategioita suunniteltaessa on hyva ottaa huomioon toimialalla vaikuttavien kilpailutekijoi-
den rakenteellisia piirteita ja sita, kuinka ne vaikuttavat alalla esiintyvien kilpailutekijoiden
voimakkuuteen ja alan kannattavuuteen. Tarkeimpia asioita yrityksen strategioiden suunnitte-
lussa on loytaa parhaat mahdolliset keinot hyodyntaa alalla esiintyvia kilpailuvoimia ja myos
puolustautua niita hyodyntavia kilpailevia yrityksia vastaan. Kilpailuun vaikuttavia voimia ar-
vioidakseen yritykset voivat hyodyntaa tata tarkoitusta varten Michael Porterin kehittamaa
”viiden voiman mallia”, jossa tarkastellaan uusien kilpailijoiden uhkia, korvaavien tuotteiden
uhkia, tavaran toimittajien vaikutusvaltaa, ostajien markkinavoimia ja alalla toimivien yritys-
ten taman hetkista keskinaista kilpailua. (Porter 1993, 24 - 26.)

Yrityksen strategian valintaan vaikuttavat ne paamaarat, joita yritys tavoittelee. Suuntautu-
misstrategiassa valitaan tuleva kilpakentta. Tama tarkoittaa valintaa kahden eri strategian
valilta. Kannattavuusstrategiassa tavoitteena ovat kasvattaa yrityksen tulosta hyodyntaen ny-
kyisia tuotteita ja palveluita. Kasvustrategiassa yritys taas pyrkii aktiivisesti hakemaan kasvua
tuomalla markkinoille uusia tuotteita ja valtamaan suurempia markkinaosuuksia. (Rope &
Vahvaselka 1998, 238.)

6.1 Kannattavuusstrategia

Kannattavuusstrategiaa noudatteleva yritys keskittyy tarkastelemaan nykyisen liiketoimintan-
sa ongelma kohtia, ja naita parantelemalla parantamaan liiketulostaan. Erilaisia tapoja kehit-
taa lilkketoimintaa ovat esimerkiksi kustannuksien pienentaminen, tuotteesta saatavan hinnan

parantaminen ja nykyisen liiketoiminnan tehostaminen. (Rope & Vahvaselka 1998, 241 - 242.)
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Toinen vaihtoehto on kannattamattomien markkinalohkojen, tuotteiden tai perati molempien
karsiminen nykyisesta liiketoiminnasta. Markkinalohkojen karsinta voi tapahtua esimerkiksi
tuotteen hinnan nostolla, jolloin liiketoiminnasta saadaan kannattava. Mikali asiakkaat hyvak-
syvat uuden hinnan ja pysyvat asiakkaina, ei karsintaa synny. Toinen vaihtoehto karsinnan
suorittamiselle on keskittya ainoastaan niihin markkinalohkoihin, jotka ovat kaikkein kannat-
tavimpia yrityksen kannalta. (Rope & Vahvaselka 1998, 241 - 242.)

Paatos tuoteryhmien karsinnasta perustuu pitkalti analyyseihin. Jos yritys huomaa jonkun
tuotteen elinkaaren olevan tiensa paassa eika sita esimerkiksi teknologian kehityksen myota
ole enaa jarkevaa pitaa tuotevalikoimamaassa tai jos tuotteen paaasialliset kayttajat edusta-
vat pienenevaa asiakasryhmaa, on perusteltua jattaa tuote pois valikoimasta. (Rope & Vah-
vaselka 1998, 242 - 243.)

Seka tuote- etta markkinalohkojen karsiminen on usein vasta viimeisimpia vaihtoehtoja. Kar-
simalla kannattamaton tuote pois tuotevalikoimasta, voidaan myos kannattamattomia asiakas
ryhmia saada karsittua. Nama ratkaisut tehdaan silloin, kun halutaan panostaa jaljelle jaa-
vaan liiketoimintaan ja markkinalohkoihin. (Rope & Vahvaselka 1998, 242 - 243.)

6.2 Kasvustrategia

Kasvustrategiaa kuvataan usein, ns. Ansoffin matriisilla, jossa maaritellaan kasvun suunta ny-
kytilan, tuotteiden ja markkinoiden suhteen. Matriisi osoittaa riskin suuruutta markkina-. ja
tuoteratkaisujen suhteen sen mukaan mita kauemmas nykyisista markkinoista ja tuotteista
liilkutaan. Yrityksen kasvua voi ohjata joko tiedostamaton tai tietoinen paatos. Yritykset voi-
daan jakaa kasvuhalukkuuden perusteella, vahvaa kasvua tavoitteleviin, maltillista kasvua

tavoitteleviin ja kasvua tavoittelemattomiin yrityksiin. (Rope 2003, 107.)

Ansoffin matriisissa (kuvio 9) maariteltyja kasvun suuntia ovat nykyisten markkinoiden laajen-
taminen myymalla lisaa nykyisia tuotteita nykyisille markkinoille. Tama voi tapahtua esimer-
kiksi valtaamalla kilpailijoiden asiakkaita demonstroimalla oman tuotteen paremmuutta. Tas-
ta strategiasta kaytetaan nimitysta ”Markkinasyventamisstrategia”. (Kotler & Keller 2009, 84 -
86.)

Toinen vaihtoehto kasvustrategialle on tutkia, 0ytyisiko mahdollisesti vanhoille tuotteille uu-
sia markkinoita esimerkiksi laajentamalla asiakaskantaansa yksityisasiakkaista yrityksiin. Tas-

ta strategiasta kaytetaan nimitysta markkinakehitys strategia. (Kotler & Keller 2009, 84 - 86.)

Kolmantena vaihtoehtona tuotekehitysstrategia, jossa yritys pyrkii luomaan uusia, entistakin

parempia tuotteita ja tarjoamaan niita vanhoille markkinoille. Tata voidaan pitaa tehokkaana
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ja melko turvallisena kasvustrategiana, koska yritys liikkuu tuntemassaan markkina- ja tuote-

kentassa ja hyodyntaan erityisosaamistaan. (Kotler & Keller 2009, 84 - 86.)

Neljas vaihtoehto on kehittaa taysin uusi tuote ja lahtea tarjoamaan sita uusille markkinoille.
Tata voidaan pitaa kaikkein riskialteimpana kasvustrategiana, koska talloin yritys liikkuu alu-
eella, joka on mahdollisimman kaukana sen ydinosaamisestaan. Talloin seka markkina- etta
tuoteratkaisujen riskit ovat suuret etenkin kun ne koetaan samanaikaisesti. (Rope & Vah-
vaselka 1998, 240.)

Edella mainittujen strategioiden lisaksi on olemassa lukuisia muita strategioita. Naista tunne-
tuimpia ovat kolme perusstrategiaa, kustannusjohtajuus, differointi ja fokusointi. (Kotler
2000, 80.)

Kustannusjohtajuus strategiana tahtaa haalimaan suurimman markkinaosuuden, keskimaarais-
ta paremman tuoton ja tarjoamaan tuotteet halvemmalla yksikkohinnalla kuin kilpailijat. Hal-
vin hinta pyritaan saavuttamaan matalien tuotanto- ja jakelukustannusten tehokkaan suunnit-
telun avulla. Jotta alhaisen kustannustason saavuttaminen olisi mahdollista, vaatii tama usein
tietyntyyppisia etuja, kuten jo valmiiksi suuren markkinaosuuden ja raaka-aineiden helpon

saatavuuden. Alhaisella kustannustasolla voidaan myos puolustautua kilpailijoiden, ostajien ja
tavarantoimittajien harjoittamaa hintamanipulaatiota vastaan, koska hankintamenojen hinta-

joustavuus on suurempi. (Kotler 2000, 80; Porter 1993, 59.)

Differointistrategiassa yritys pyrkii erottumaan joukosta olemalla paras joillain saralla. Talla
pyritaan saamaan ainutlaatuista arvoa markkinoilla ja asiakkaiden silmissa. Tama paremmuus
voi koostua esimerkiksi yrityksen ainutlaatuisesta tyylista, huipputekniikasta, jakelukanavista

tai laadukkuudesta seka merkkiuskollisuudesta. ( Porter 1993, 60.)

Fokusoinnissa yritys keskittyy vain pieneen kapeaan segmenttiin, jonka se tuntee lapikotaisin.
Taman avulla yritys pystyy keskittamaan palvelut ja mainonnan asiakkaille tehokkaammin
kuin kilpailijat. (Kotler 2000, 80.)
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Tuote
Markkinalohko Nykyinen Paranneltu Uusi
Nykyinen A 4 B —4» C
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Laajennettu D -— B F
|
Uusi G H I

Kuvio 9: Ansoffin matriisi (Rope & Vahvaselka 1998, 239.)

7  Kohdeyrityksen esittely

Kohdeyritys on Ita-Lapissa sijaitseva hiihto- ja laskettelukeskus, joka aloitti toimintansa jo
vuonna 1966. Yritys oli aikoinaan Suomen suosituimpia hiihtokeskuksia, mutta sen suosio alkoi
hiipua 1980-luvun puolen valin jalkeen. Hiihtokeskuksessa jarjestettiin jopa Suomen ensim-
mainen freestylen maailmacupin osakilpailu vuonna 1987, mutta taman jalkeen toiminta on
ollut vahaista. Syita hiihtokeskuksen suosion laskuun olivat useat omistajan vaihdokset, kehit-
tamistyon hidastuminen ja vahainen markkinointi, jotka aiheuttivat lilkkevaihdon vahenemisen

ja toiminnan hiipumisen.

Vuonna 2007 hiihtokeskus siirtyi uudelle omistajalle, jolloin sen kukoistus paasi uuteen nou-
suun. Uudet omistajat ovatkin satsanneet investoinneissaan rinteiden kunnostukseen ja mat-
kailutoiminnan kehittamiseen rakentamalla kokonaan uuden hotellin joka sisaltaa oman kylpy-
laosaston. Uusi hotelli kaksinkertaistaa hotellin majoituskapasiteetin. Ravintoloita loytyy alu-
eelta yhteensa kolme, joista kuuluisin on niin sanottu kota-ravintola, joka toimii myos alueen

maamerkkina.

7.1 Yrityksen visio, missio ja arvot

Kohdeyrityksen visiona on luoda sellainen tyopaikka, missa jokainen tyontekija tietaa yrityk-
sen tavoitteet ja jokainen tyontekija on valmis omalla panoksellaan edesauttamaan naiden
tavoitteiden saavuttamista siten, etta yritys pystyy tarjoamaan kaikille asiakasryhmilleen juu-

ri sellaiset edellytykset vapaa-ajan viettoon kuin on luvannut etukateen.
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Missiona on luoda jokaiselle asiakkaalleen unohtumaton talvilomaelamys, turvallisessa ja asi-
antuntevassa ymparistossa. Kohdeyrityksen arvoina ovat kunnioittaa luontoa ja sen monimuo-
toisuutta kaikessa toiminnassaan ja ottaa huomioon luonto ja luonnonmukaisuus huomioon

rakennusten, latuverkostojen ja rinteiden rakentamisessa, kuten myos kelkka- ja patikkaret-

kien jarjestamisessa.

Yrityksen strategisena tavoitteena on tehda kohdeyrityksesta ja sen palveluista tunnettu niin
kansallisesti kuin kansainvalisesti ja vakiinnuttaa paikka hiihtokeskuksien joukossa paikkana,
joka sopii seka harrasteljoille etta kilpalaskijoille seka perhelomailulle. Tavoitteena on myos

saattaa loppuun alueen kehittamissuunnitelman mukainen rakentaminen

7.2  Yritysanalyysi

Yrityksen nykytilaa analysoitaessa on hyodynnetty toimitusjohtajalle tehtya teemahaastatte-
lua, kohdeyrityksen henkilokunnalle tehtya kyselya ja asiakkaille tehtya tutkimusta soveltuvin
osin seka yritykselle luotua SWOT-analyysia. Tutkimuksen tuloksia on erikseen analysoitu lu-

vussa 8.

Yrityksen taloudellinen tilanne on hyva, ja rahoitus turvattu myos tulevaisuudessa. Yritys on
tehnyt suuria investointeja viimeisen viiden vuoden aikana, mutta yrityksen johdon mukaan
ne ovat olleet valttamattomia, jotta kohdeyritys voidaan nostaa entisaikojen loistoonsa. Suu-
rimpia investointeja ovat olleet hiihtokeskuksen yhteyteen rakennettu kylpylahotelli, joka
valmistui maaliskuussa 2012 ja mokkikyla, johon kuuluu yhteensa 31 valmista 100 m2 mokkia,

ja rakenteilla on viela 20 mokkia, joiden pinta-ala on 200 m2.

Kohdeyrityksen henkilosto koostuu kausityontekijoista, joista osalla on kokemusta yrityksessa
tyoskentelysta aikaisemmilta vuosilta. Osaavaa henkilokuntaa seka toimivaa ja laadukasta
palvelua voidaankin pitaa yhtena kohdeyrityksen vahvuutena pyrittaessa tayttamaan asiakkai-

den tarpeet.

SWOT-analyysissa on tarkasteltu hiihtokeskuksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia, seka ul-
koisia uhkia ja mahdollisuuksia (kuvio 10). Analyysien tarkoitus on selventaa kohdeyrityksen
nykytilannetta ja luoda sille selkea pohja, jota voidaan hyodyntaa suunniteltaessa yrityksen

tulevaisuuden strategioita ja markkinointia.

Vahvuudet: Kohdeyrityksen suurimmat vahvuudet liittyvat rinneprofiileihin. Suurimmaksi
osaksi rinteet ovat jyrkkia ja ne sopivat alppilajien aktiiviharrastajille. Toiset rinteet taas

ovat pitkia ja loivia, ja ne tarjoavat aloittelijoille ja vapaa-ajan laskijoille mukavat ja rennot
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laskut, joita eivat Lapin puhurit paase hairitsemaan, rinteita ymparoivan metsan ansiosta.
Rinteet ovat my0s niin sanottuja pohjoisrinteita, mika tarkoittaa sita, etta lumi pysyy maassa
pidempaan kuin muissa hiihtokeskuksissa ja nain ollen myos laskettelukausi jatkuu kohdeyri-
tyksessa muita pidempaan. Sijainti on myos yksi kohdeyrityksen vahvuuksista. Hiihtokeskus
sijaitsee hyvien liikenneyhteyksien paassa Rovaniemelta ja Kuusamosta. Kohdeyritys on myos

suuressa suosiossa venalaisturistien keskuudessa.

Heikkoudet: Pitkasta historiastaan huolimatta kohdeyritys on talla hetkella melko tuntematon
Lapin isojen hiihtokeskusten rinnalla. Markkinointi on ollut vahaista. Kausiluonteisesta toi-
minnasta johtuen motivoituneen ja ammattitaitoisen henkilokunnan saaminen on hankalaa.
Yrityksen sijainti Lapissa ja yrityksen johdon sijainti Etela-Suomessa aiheuttaa ongelmia tie-
donkulussa. Yrityksen tarjoamat lisapalvelut ja oheistapahtumat eivat ole olleet riittavat.
Mahdollisuudet: Nyt tehdyt suuret investoinnit uusine hotelleineen ja mokkikylineen antavat
laajat mahdollisuudet liiketoiminnan kehittamiselle ja lisapalveluille seka laajemman kohde-
ryhman tavoittelulle. Uuden teknologian tarjoamien mahdollisuuksien hyodyntaminen viestin-
nassa ja markkinoinnissa on myos mahdollisuus. Ymparivuotisen matkailutoiminnan jarjesta-
minen on hyvien patikointi- ja kalastusmahdollisuuksien ansiosta potentiaalinen vaihtoehto
liilketoiminnan kehittamiselle. Lapinmatkailun suosion kasvu etenkin ulkomaisten turistien

keskuudessa tulee huomioida tulevissa investoinneissa.

Uhat: Ilmaston lampiaminen ja tasta johtuva talvisesongin myohastyminen voivat tulevaisuu-
dessa olla pahimpia taloudellisia uhkia. Myos meneillaan oleva talouskriisi voi aiheuttaa nyt ja
tulevaisuudessa liiketuloksen heikentymisen. Matkailuala on myos hyvin trendiluonteista, jo-
ten mahdollinen Lapin matkailun suosion lopahtaminen tulevaisuudessa pitaa huomioida po-
tentiaalisena uhkana. Uhkana tulee nahda myos kilpailijoiden ja yhteistyokumppaneiden liike-

toimintojen kehittyminen ja markkinoiden kasvattaminen.



Kuvio 10 : Kohdeyrityksen SWOT-analyysi

7.3

Sisainen ymparisto

Ulkoinen Ymparisto

Vahvuudet:
Rinteet.

Taloudellinen tilanne.

Heikkoudet:
Henkilokunnan saatavuus.

Vahainen tunnettavuus.

Kulkuyhteydet. Johdon sijainti etelassa.

Kasvanut majoituskapasiteet- Riippuvuus muista kuljetus

ti. yhtioista.

Ammattitaitoinen ja motivoi- Markkinointi.

tunut henkilokunta. Luonto.

Taloudellinen tilanne. Lisapalvelut.
Oheistapahtumat.
Markkinointi.

Mahdollisuudet Uhat

Uusi hotelli ja mokkikyla. Talouskriisi.

Yhteistyo urheiluseurojen Ilmastonmuutos.

kanssa.

Lapivuotisen toiminnan jar-
jestaminen.

Tiivis yhteistyo kunnan kans-
sa.

Kehitteilla oleva lentomaki.

Kilpailijoiden menestyminen.
kokemus.

Lapin matkailun suosion lo-
pahtaminen.

Sisaisen viestinnan toimimat-

tomuus.

Ymparistoanalyysi
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Lukuun ottamatta meneillaan olevaa talouskriisia, joka saattaa heikentaa kavijamaaria, ei

Lapin matkailun tulevaisuudessa nayta talla hetkella sisaltavan suuria riskitekijoita. Erityisesti

aikuisemman vaeston, joka on kohdeyrityksen yksi paakohderyhmista, halu liikkumiseen ja

omasta kunnosta huolehtimiseen on lisaantynyt. Kaiken lisaksi talle ikaryhmalle on myos vuo-

sien varrella kertynyt kaytettavaa varallisuutta. Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2009 ) mu-

kaan Suomessa yli 65-vuotiaiden maara lahes kaksinkertaistuu nykyisesta 905 000 vuoteen

2060 mennessa.
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Kemijarven kunnan tuki kohdeyrityksen kehittamisessa on ollut tarkeaa. Kunta on ollut yhteis-
tyossa yrityksen kanssa erilaisissa kaavoitusasioissa mm. alueen keskustan rakentamista, rin-
netoiminnan maarittamista ja turvaamista seka rakentamattomien tonttien ja katu- ja viema-
riverkostojen kaavoittamista koskevien ongelmien suhteen. Kunnan suurin panostus alueen
kehittamisessa, on ollut kohdeyrityksen alueelle suunnitteilla olevan lentomaen rakentaminen
lahitulevaisuudessa. Voidaankin olettaa, etta Kemijarven kunnan ja kohdeyrityksen yhteistyo
jatkuu tulevaisuudessa mutkattomana ja alueen kehittamisessa ei nailta osin suuria riskiteki-

joita ole nakyvissa.

Kohdeyritys on sijaintinsa ansiosta riippuvainen ulkopuolisista kuljetuksista suurempiin kau-
punkeihin, kuten Kuusamoon ja Rovaniemelle. Naiden lilkenneyhteyksien mahdollinen heiken-
tyminen on riski asiakasvirtojen kasvulle. Myos mahdolliset lento- ja junalippujen hinnankoro-

tukset saattava heikentaa asiakasvirtoja.

7.4  Markkina-analyysi

Kilpailu asiakkaista Lapin hiihto- ja matkailukeskusten valilla on kovaa ja keskittyykin koko
Suomen alueelle ja kaikki hiihtokeskukset kilpailevat kutakuinkin samoista, etenkin kauempaa
tulevista asiakkaista. Viestinnan ja markkinoinnin kansallinen ja kansainvalinen nakyvyys on-
kin yksi suurimpia haasteita houkuteltaessa asiakkaita. Isommat hiihtokeskukset kuten Levi ja
Pyhatunturi viestivat ja markkinoivat valtakunnallisessa mediassa, tv- ja radiomainonnan
avulla, ja heidan markkinointinsa on aggressiivisempaa ja se tavoittaa myos suuremman maa-
ran asiakkaita. Kohdeyrityksen mainosbudjetti ei viela riita tv-mainontaan, joten nykyinen
mainonta on kohdistettu talviurheilua kasitteleviin lehtiin, alueella ilmestyviin paivalehtiin, ja
valtakunnallisiin messutapahtumiin. Majoituskapasiteetiltaan kohdeyritys sijoittuu kilpailijoi-
hin nahden hantapaahan, mutta perhekeskeisyytta ja idyllisyytta tavoiteltaessa tama ei hait-

taa.

7.5 Asiakas-analyysi

Yrityksen tavanomaisin asiakaskunta koostuu lapsiperheista, nuorista aikuisista ja aktiivihar-
rastajista. Asiakassegmentointia ei ole pyritty tekemaan minkaan tiettyjen kriteerien perus-
teella, vaan kaikki talviurheilulajeista kiinnostuneet ovat potentiaalisia asiakkaita. Asiakkai-
den erimuotoiset tarpeet on pyritty huomioimaan tarjoamalla heille seka haastavia etta help-
poja rinteita ja hiihtoretkia Lapin upeaan luontoon. Lapsiperheita on erityisesti pyritty hou-
kuttelemaan hiihtokeskuksen tarjoamalla elamyspalveluja, joihin kuuluu eraretkia, koiraval-
jakko- ja poroajeluita seka moottorikelkkasafareita. Talla hetkella Lapin matkailussa on selva

nousukausi menossa, joka nakyy myos suurena maarana ulkomaisia asiakkaita. Ulkomaiset asi-
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akkaat tulevat paasaantoisesti Venajalta, mutta myos englantilaisten asiakkaiden maara on

viime vuosina kasvanut.

Kokonaan oman ryhmansa muodostavat alppiseurat, koska kohdeyrityksen rinneprofiilit ovat
jyrkkyydeltaan ja haastavuudeltaan ainutlaatuiset Suomen olosuhteissa ja sopivatkin oivalli-

sesti alppilajien harrastajille.

Iso osa asiakkaista on hiihtokeskuksen pitkaaikaisia asiakkaita ja osa muistaakin vuosikymme-
nien saatossa hiihtokeskuksessa tapahtuneet nousu- ja laskukaudet. Asiakkaat ovat aktiivisia
talviurheilulajien harrastajia ja he harrastavat monipuolisesti kaikkia talvilajeja hiihdosta lu-

milautailuun.

Vilkkain aika yrityksen liiketoiminnan kannalta on helmikuun lopusta, kun koulujen hiihtolo-
mat alkavat, aina paasiaisen loppuun. Tammikuu on hiljaisinta aikaa, ja se antaa mahdolli-
suuksia uusien asiakkaiden ja asiakasryhmien houkutteluun. Yrityksen rakennuttamaa uutta
hotellia ja kylpylaosastoa voidaan kayttaa hyvaksi markkinoitaessa hiihtokeskusta yrityksille
eraanlaisen virkistystoiminnan muodossa. Nain saataisiin hotelli ja rinteet hyodynnettya te-
hokkaasti myos sesongin ulkopuolisina aikoina. Yritykset olisivat myos oivallinen kohde tule-

vaisuudessa, kun suunnitellaan keskuksen ymparivuotista liiketoimintaa.

7.6  Kilpailija-analyysi

Suurimpina kilpailijoina voidaan pitaa maantieteellisesti lahiseudun suuria Lapin hiihtokeskuk-
sia kuten Pyhatunturia, Sallaa, Rukaa, ja Luostoa. Kohdeyritykseen verrattuna nailla hiihto-
keskuksilla on runsaasti etumatkaa kuten vakaa suosio Lapin hiihtokeskuksina, suuremmat
mainosbudjetit, kokemusta kansainvalisesta markkinoinnista ja suurempi majoituskapasiteet-
ti. Naiden hiihtokeskusten oheispalvelutarjonta on myos suurempaa kuin kohdeyrityksella.
Rukalta loytyy esimerkiksi ”Ice carting”, Pyhalta ja Luostolta ametistikaivos ja kylpyla. Nama
kilpailijat tarjoavat myos tiloja yritysten kayttoon erilaisia kokoontumis- ja asiakastilaisuuksia
varten. Kilpailijoiden asiakassegmentit eroavat jokseenkin kohdeyrityksen segmenteista. Kil-
pailijoiden tarjonta on selvasti suunnattu hivenen nuoremmalle ”bilekansalle” ja naita he ta-

voittelevat erilaisilla vappu- ja paasiaisriehatapahtumineen.

8  Toteutetut tutkimukset, tavoitteet ja tulokset

Markkinointisuunnitelman pohjaksi toteutettiin myos kohdeyrityksen toimitusjohtajan haas-

tattelu seka tutkittiin henkilokunnan ja asiakkaiden nakemyksia yrityksesta ja sen kehittami-

sesta, tuotteista ja palveluista, asiakkaista ja markkinointiviestinnasta.
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Toimitusjohtajan haastattelussa selvitettiin erityisesti, mika on yrityksen johdon tahtotila
yrityksen kehittamisessa ja paneuduttiin yrityksen nykytilanteeseen, tulevaisuudennakymiin,

kilpailijoihin ja yrityksen vahvuuksiin ja mahdollisuuksiin.

Yrityksen tyontekijoille lahetettiin myos oma haastattelulomake, jolla haluttiin selvittaa
tyontekijoiden mielipiteita kohdeyrityksen toiminnasta. Tyontekijat valittiin haastattelun
kohteeksi, koska he ovat niita henkiloita yrityksessa, jotka ovat kaikkein lahimpana asiakkaita
ja saavat arvokasta tietoa heista paivittain erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Tutkimuksessa
selvitettiin henkiloston nakemyksia yrityksen vahvuuksista, heikkouksista ja mahdollisuuksista
ja siita, millaista markkinointiviestintaa yrityksen tulisi harjoittaa kuin myos sita, millaisia
lisapalveluja kohdeyrityksen tulisi tarjota saadakseen lisaa asiakkaita. Henkilostokyselyita

lahetettiin yhteensa 11 henkilolle, joista viisi osallistui tutkimukseen.

Kohdeyrityksen asiakkaille suoritettiin asiakastutkimus, jolla haluttiin selvittaa, kuinka yrityk-
sen nykyinen markkinointi tavoittaa asiakkaat, kuinka usein asiakkaat kayvat hiihtokeskukses-
sa ja mita palveluja he kayttavat ja millaisia lisapalveluja ja markkinointiviestintaa he toivoi-
sivat hiihtokeskuksen tarjoavan. Lisaksi asiakkailla oli mahdollisuus tuoda esiin omia ehdotuk-
siaan hiihtokeskuksen viihtyvyyden ja toiminnan parantamiseksi. Kysymyslomakkeita lahetet-

tiin 125 ja vastaajia oli 17, joten asiakkaiden vastauksia voidaan pitaa suuntaa antavina.

Tutkimusten tuloksia yhteen vedettaessa ja analysoitaessa tarkeaksi paamaaraksi nousivat
kohdeyrityksen tunnettavuuden kohentaminen seka asiakasvirtojen kasvattaminen paranta-
malla kohdeyrityksen nakyvyytta ja kasvattamalla kohdistettua viestintaa ja markkinointia eri
viestintakanavissa. Toiseksi tarkeaksi asiaksi nousivat kohdeyrityksen asiakaspohjan laajenta-
minen lahestymalla erilaisia seniorijarjestoja ja tarjoamalla kohdeyritysta virkistystoiminnan
muodossa eri yrityksille ja yhdistyksille. Suurimmiksi vahvuuksiksi tutkimuksissa nousivat uu-
den hotellin tuomat mahdollisuudet ja palvelut kuten majoituskapasiteetin lisaantyminen ja
mahdollisuus tarjota kesamatkailua sen eri muodoissaan. Markkinoinnin kehittamisessa tarke-
aksi kohdaksi nousi sen lisaaminen etenkin yrityksen omilla www-sivuilla, sosiaalisessa medi-
assa, alan lehdissa ja radiossa Etela-Suomen alueella. Lisaksi erilaisia elamyspalveluita toivot-
tiin lisaa. Naita voisivat muun muassa olla revontuliretket, ja matkat Venajan puolelle Sal-
laan, jossa sijaitsee saksalaissotilaiden hautausmaa. Lisaksi yritykselta toivottiin etenkin

isompien yleisotapahtumien jarjestamista, kuten lumilautailu-, hiihto- ja laskettelukilpailuja.

Tehdyista tutkimuksista voidaan paatella, etta niin henkilosto kuin asiakkaat ovat paasaantoi-
sesti melko tyytyvaisia kohdeyritykseen ja sen rinteiden ja latujen kuntoon. Paasaantoisin
viestintakanava, josta asiakkaat saavat tietoa kohdeyrityksesta, on Internet-sivut ja ystavat ja
tuttavat. Muutama vastaaja oli saanut tietoa messuilta ja lehtimainoksista. Eniten tietoa toi-

votaan saatavan kohdeyrityksen omilta www-sivuilta, sosiaalisesta mediasta, mainontana pai-
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van lehdista, alan messuilta ja mainontana alan lehdissa. Muutama vastaaja toivoi viestintaa
suoraan omaan sahkopostiosoitteeseensa. Internet sivuja toivottiin myos kaannettavaksi muil-
le kielille (venaja, englanti, saksa), mika vaikuttaisi ainakin osittain ulkomaalaisten asiakkai-

den saamiseksi hiihtokeskuksen asiakkaiksi.

Tutkimuksissa nousivat myos esille aukioloaikojen pidentaminen vilkkaimpana laskettelukau-
tena, ja oheispalveluiden parantaminen. Taman hetkista hotellia pidettiin tyylikkaana ja on-
nistuneena, mutta sen viihtyvyyteen kaivattiin parannusta eri aktiviteettien kuten biljardi- ja
snookerpoydan muodossa. Myos hotellin terassiin kaivattiin parannusta, jotta se sopisi pa-
remmin talvikayttoon. Terassin etupuolella on lasten rinne, joka suojaa sita tuulelta, mutta
terassin viihtyvyytta voisi parantaa esimerkiksi lampolampuin ja tarjoamalla asiakkaille huo-
pia. Asiakkaat olivat myos tyytyvaisia taman hetkisiin ravintolapalveluihin, mutta hotelliin

toivottiin enemman lappilaista ruokaa, seka vaihtelevaa bistroa.

Kohdeyrityksen lahialueen mokkilaisille olisi myos hyva tarjota mahdollisuus ostaa aamiais- ja
lounaskuponkeja hotellin ravintoloihin. Hotellin uutta kuntosalia pidettiin onnistuneena, mut-
ta sen palveluita toivottiin tarjottavaksi myos hotellin ulkopuolisille asiakkaille kohtuuhin-

taan. Kuntosalilla on ohjattua toimintaa, joka sopii etenkin senioriasiakkaiden tarpeisiin.

Merkittavaksi asiaksi nousi my0s iltaohjelmien ja esitysten lisaaminen yrityksen baareissa ja
ravintoloissa, koska niiden taman hetkista tarjontaa pidettiin aivan liian vahaisena. Kyselyn
vastauksissa toivottiin myos, etta erityisesti nuoret ja lapset huomioitaisiin paremmin yrityk-
sen ohjelmatarjonnassa. Lapsille ja nuorille toivottiin etenkin omaa diskoa seka laskettelun ja

hiihtamisen lisaksi muita aktiviteetteja, kuten sisaliikuntamahdollisuuksia ja luistinrataa.

9  Kohdeyrityksen markkinoinnin suunnittelu

9.1  Markkinoinnin tavoitteet

Edella toteutettujen yrityksen ja sen toimintaympariston analyysien seka toteutettujen tut-
kimusten valossa kohdeyrityksen tavoitteiksi seuraaville viidelle vuodelle voidaan asettaa seu-
raavat:
e Vakiinnuttaa paikkansa hiihtokeskuksien joukossa paikkana, joka sopii seka harrasteli-
joille etta kilpalaskijoille seka perhelomailulle ja sita myota
e Yrityksen ja palveluiden tunnettuuden kasvattaminen niin kansallisesti kuin kansain-
valisesti.
e Markkinoinnin ja viestinnan tehostaminen oikeilla viesteilla ja viestintakanavilla.
e Oheis- ja lisapalvelujen kehittaminen ja tunnetuksi tekeminen.

¢ Yhteistyon vahvistaminen oheispalveluja tarjoavien yritysten kanssa.
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9.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kohdeyrityksen tuotteina ovat upeat rinteet, hyvakuntoiset ladut ja henkeasalpaava Lapin
luonto. Elamyspalveluina tarjolla ovat poro- ja koiravaljakkoajelut ja kelkkasafarit. Myos
kaikki muut Lapin suuret hiihtokeskukset tarjoavat naita samoja palveluita, joten kohdeyri-
tyksen vahvuuksista nousevat perhekeskeisyys ja asiakaslahtoisyys. Luotettava palvelu ja am-
mattitaitoinen henkilokunta takaavat asiakkaille unohtamattomia elamyksia talviurheilun pa-
rissa. Kesasesongissa, kunhan se vain saadaan kayntiin, ovat tuotteina patikointi ja eraretket

kalastuksen ja metsassa yopymisten parissa.

Paatokset hinnoittelusta yleensa tehty viimeistaan toukokuun lopulla. Paatokset perustavat
pitkalle edelliskaudesta saatavaan informaatioon, kuten kavijamaariin, huonevarauksiin, ra-
vintoloiden myyntiin seka valinevuokraukseen ja elamyspalveluiden myyntiin. Hinnoittelurat-
kaisuissa on hissilippujen hinnat jaoteltu laajasti muun muassa nousu-, tunti- ja paivamaara-
perustein. Tarjoamalla erikoishintaisia lippuja esimerkiksi opiskelijoille ja senioreille saadaan

hinnoitteluperusteita laajennettua seka kilpailukykya ja houkuttelevuutta parannettua.

Yritys kayttaa paasaantoisesti suoria jakelukanavia. Mokkien valitys ja hotellivaraukset on
jarjestetty pelkastaan yrityksen verkkosivujen kautta, eika ulkopuolisia palveluntarjoajia ei
ole kaytetty. Saatavuutta voitaisiin parantaa kayttamalla myos ulkopuolisia internetissa toi-

mivia hotellivarauspalveluita.

Kohdeyrityksella on myos oma kuljetuspalvelu, joka noutaa asiakkaita tilauksesta lentokental-
ta ja kuljettaa heita sinne. Myos paikallisen taksiyrittajan kanssa on tehty sopimus asiakkai-
den kuljettamisesta. Muuten kulkuyhteydet toimivat normaalisti paikallisten bussiyhtioiden
kalustolla kohdeyrityksen ja lento- ja juna-asemien valilla. Luomalla myos yhteistyokontakte-
ja venalaisten matkatoimistojen ja bussiyhtioiden kanssa, saadaan yrityksesta kiinnostuneet

venalaiset tavoitettua paremmin, saatavuutta parannettua ja asiakasmaaria kasvatettua.

Talla hetkella kohdeyritys on keskittanyt markkinointiviestintansa lahinna alan lehtiin, Lapissa
ilmestyviin lehtiin ja esiintynyt kansallisilla talviurheilumessuilla vuosittain. Yrityksella on
myos kahdet internet-sivut, joita paivitetaan saannollisesti. Panostamalla Internetsivujen sel-
keyteen ja paivitystarkkuuteen voidaan asiakkaiden tiedonsaantia ja kayttajaystavallisyytta
parantaa. Kohdeyrityksen juuri valmistunut spa-hotelli on myo6s hiljattain esitelty englantilai-
sessa lifestyle-lehdessa. Muilta osin ei mainontaan ole ulkomailla ainakaan viela talla hetkella

panostettu.
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9.3  Markkinointisuunnitelma

Edella mainittuja markkinoinnin tavoitteita tukemaan on tehty markkinointisuunnitelma, jon-
ka avulla kohdeyritys nostetaan ihmisten tietoisuuteen ja mieliin Lapin muiden suurten hiih-

tokeskusten rinnalle potentiaalisena talvilomanviettopaikkana.

Kuluneen vuoden suurimpana tavoitteena oli uuden hotellin valmistuminen ja se toteutui
maaliskuun 2012 alussa. Alueelle on viela tarkoitus rakennuttaa nuorisolle suunnattu ”hostel”
tyyppinen reppuhotelli, erilliset sauna- ja kokoustilat hotellin viereen seka alueen laheisyy-

teen sijoittuva plaza, joka sisaltaa kauppoja ja ravintoloita.

Markkinoinnillisilla toimenpiteilla halutaan tuoda esille yritys perhekeskeisena hiihtokeskuk-
sena eika niinkaan nuorison juhlintapaikkana, niin kuten muut Lapissa toimivat kilpailijat on
totuttu nakemaan. Strategioiksi taman toteuttamiseen on valittu viestinnan ja markkinoinnin
maltillinen kasvattaminen seka saatavuutta edistavien yhteistyosuhteiden luominen eri yrityk-

siin seka Suomessa etta ulkomailla.

Jarkevin ja tehokkain tapa iskostaa itsensa ihmisten mieliin, on tuoda kohdeyritys mahdolli-
simman lahelle asiakkaita. Suomessa jarjestetaan vuosittain lukuisia harrastemessuja. Koh-
deyrityksen on kasvatettava nakyvyyttaan hiihtokeskusten joukossa esimerkiksi osallistumalla
vuosittain jarjestettaville talviurheilu- ja matkailumessuille. Myohemmassa vaiheessa, kunhan
ymparivuotinen liiketoiminta saadaan kaynnistettya, on messunakyvyytta kasvatettava erilai-

silla eramessuilla.

Taman hetkinen mainonta ei viesti yrityksen tavoittelemaa perhekeskeisyytta ja asiakaslah-
toisyytta. Tata voitaisiin tavoitella esimerkiksi erilaisilla hiihtokeskuksen jarjestamilla koko-
perheen tapahtumilla. Tapahtumien lisaksi yrityksen tulisi lisata erilaista iltaohjelmaa asiak-
kaille, kuten elavaa musiikkia baareissa ja ravintoloissa, mika lisaisi asiakkaiden viihtyvyytta

laskettelukeskuksen sulkeuduttua iltaisin.

Asiakaspohjaa laajentamiseksi yhteistyokumppaneiden haaliminen olisi tarkeaa. Erilaiset se-
niorijarjestot ovat oivallinen markkinoinnin kohde, koska nama kuuluvat jo entuudestaan yri-

tyksen segmenttiin.

Useat kotimaiset iltapaivalehdet julkaisevat laskettelukauden alussa laajoja arvosteluita La-
pin eri laskettelukeskuksista. Kohdeyritysta ei kuitenkaan ole viela naissa arvosteluissa esiin-
tynyt. Olisikin hyva saada yritys mukaan naihin arvosteluihin, jotta potentiaaliset asiakkaat
saisivat tietoa yrityksesta ja pystyisivat konkreettisesti vertailemaan sita muiden hiihtokes-

kusten kanssa.
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Yrityksessa ei talla hetkella ole kaytossa asiakasrekisteria, mutta sellaisen luominen on aa-
rimmaisen tarkeaa, jotta yritys pystyy tuomaan itsensa lahemmas asiakkaitaan ja tiedotta-
maan heille erilaisista tarjouksista ja tapahtumista. Myos erilaisten kanta-asiakas ohjelmien

luominen on hyva tapa pitkaaikaisten asiakkaiden saamiselle.

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden saannollinen teettaminen on myos tarkeaa. Kyselyiden avulla
saadaan tietoa asiakkaiden toiveista, pystytaan aistimaan tulevaisuuden trendeja ja tuomaan

esille yrityksen asiakaskeskeista imagoa.

Saadakseen nakyvyytta ulkomailla yrityksen on myos tarkeaa luoda kontakteja ulkomaisiin
matkanjarjestajiin. Talla hetkella useimmat ulkomaiset laskettelulomien hakukoneet eivat
loytaneet kohdeyritysta, mutta useita Lapin kilpailevia yrityksia kyllakin. Myos nakyvyyteen
erilaisissa hotellien hakukoneissa tulisi kiinnittaa huomiota. Sellaiset hakukoneet kuin, Lap-
land hotels, hotels.com, ja booking.com, loysivat kylla kilpailevia hotelleja Lapista, mutta
eivat kohdeyrityksen hotellia. Saattamalla kohdeyritys ulkomaisten hakukoneiden hakutulos-
ten joukkoon, saadaan myos tehostettua viestintaa ja markkinointia ja kasvatettua asiakas-

maaria ulkomaisten asiakkaiden osalta.

Yrityksella ei koskaan ole ollut varsinaista etukateen laadittua markkinointibudjettia vaan
rahoitusta on lisatty sita mukaan, kun sita on tarvittu. Myoskaan markkinointisuunnitelmassa
esitellyille toimenpiteille ei ole laskettu budjettia. Kustannustehokkuutta parantaakseen koh-
deyrityksen tulisi luoda vuosittainen oma budjetti markkinointitoimenpiteille seka pyrkia aina

kilpailuttamaan markkinoinnin toteutukseen kaytettavat viestintakanavat.

Markkinoinnin aktiivinen seuranta on tarkeaa, jotta saadaan tietoa markkinointitoimenpitei-
den toimivuudesta ja vaikutuksesta seka pystytaan tarvittaessa puuttumaan mahdollisiin on-
gelmakohtiin. Toimenpiteiden vaikutuksen seuranta voidaan toteuttaa luomalla yritykseen
pari kertaa vuodessa toteutettavat asiakastyytyvaisyyskyselyt seka mittaamalla asiakasmaaria

ja lilkevaihdonkasvua.

Kaikista markkinoinnillisista toimenpiteista, jotka on tarkemmin kuvattu liitteessa 1: vastaa
kohdeyrityksen toimitusjohtaja. Markkinointisuunnitelmasta loytyvat niin tavoiteltavat kohde-
ryhmat kuin niille tarjottavat palvelut, kohderyhmakohtaiset tavoitteet, toimenpiteet ja
markkinointi- ja viestintakanavat kuin myos tarkeassa roolissa olevat markkinoinnin ja vies-
tinnan seuranta ja mittarit. Markkinointisuunnitelmassa esiteltyjen toimenpiteiden kayttoon-
oton ajankohta on viela avoinna, mutta aktivoitunee, silla yritys tahtaa katseensa jo ensi kau-

teen.
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10 Yhteenveto ja kehittamisehdotukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda Ita-Suomessa toimivalle kohdeyritykselle markki-
nointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman pohjaksi perehdyttiin markkinoinnin eri teorioi-
hin ja analysoitiin kohdeyritysta ja sen toimintaymparistoa ja toteutettiin asiakas- ja henki-

lostotutkimukset. Merkittavassa roolissa suunnitelmaa tehtaessa oli toimitusjohtajan haastat-

telu, jossa kuvattiin yrityksen taman hetkista tilaa ja linjattiin tulevaisuuden suunnitelmia.

Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin. Markkinointisuunnitelmasta tehtiin konk-

reettinen taulukkomuotoinen versio, joka loytyy taman opinnaytetyon liitteesta 1

Tehdyissa tutkimuksissa nousi lisaksi esille sellaisia ideoita ja ehdotuksia, joita ei tassa mark-
kinatilanteessa voida viela toteuttaa, mutta joihin yrityksen olisi hyva palata paivittaessaan
liilketoimintastrategioitaan ja -suunnitelmiaan seka markkinointiaan tulevaisuudessa. Naita
asioita olivat esimerkiksi kohdeyritykselle lisapalveluiksi ehdotettua karavaanareille tarkoitet-
tu palvelualue, joka puolestaan vaatisi kohdeyrityksen palvelujen lisaamista ja myos kauppo-

jen ja huolto-asemien rakentamista lahialueelle.

Kohdeyritys omistaa lisaksi laajoja maa-alueita, joiden hyodyntamisesta ei ole viela tehty
paatoksia, mutta yhtena vaihtoehtona voisivat esimerkiksi kesaisin olla erilaiset monkijasafa-

rit, motocrossrata ja talvisin luistinrata ja moottorikelkkacross-rata.

Jatkopohdintaan jaa myos yhteistyon lisaaminen ja kehittaminen alueen muiden liikkeiden ja

palveluntuottajien kanssa toivottujen oheis- ja lisapalvelujen toteuttamiseksi.

11 Loppupaatelmat ja oma oppiminen

Opinnaytetyoprosessia aloittaessani asetin oppimistavoitteekseni itsenaisen tyoskentelyn ke-
hittamisen. Tavoitteenani oli myos kehittyminen ajan kayton suunnittelussa ja isomman pro-
jektin lapiviemisessa alusta loppuun. Myos tavoitteiden asettaminen ja etukateen suunnitel-
lussa aikataulussa pysyminen olivat myos asioita, joissa toivoin kehittyvani taman prosessin

myota.

Mielestani opinnaytetyo onnistui hyvin. Suunnittelun aloitin heti vuoden alussa ja itse aihe
tarkentui tammikuun aikana. Opinnaytetyon tekemiseen kului noin nelja kuukautta, mika on
mielestani kohtuullinen aika, kun ottaa huomioon opinnaytetyossa tehtyjen kyselyjen maaran
ja yrityksen etaisen sijainnin, minka takia tutkimustulosten saaminen oli venahtaa normaalia
pidemmaksi. Opinnaytetyon nopea valmistuminen johtuu myos osittain siita, etta sita tehdes-

sani en ollut tyoelamassa, vaan pystyin keskittymaan asiaan taydella teholla paivittain.
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Opinnaytetyon teoriaosuuden suurimpana vahvuutena on se, etta se antaa yritykselle mahdol-
lisuuden myos tulevaisuudessa tarkastella ja kehittaa markkinointiaan ja hyodyntaa siina esi-
tettyja asioita. Tehty markkinointisuunnitelma saavuttaa mielestani sille asetetut tavoitteet
ja se on toteutettu analysoimalla kohdeyrityksen nykytilaa ja toimintaymparistoa ja juuri to-
teutettujen tutkimusten tuloksia, jotka on saatu parhaaseen mahdolliseen sesonkiaikaan to-

teutetuilla kyselyilla.

Markkinointisuunnitelman vahvuudeksi nousee sille luotu konkreettinen taulukko, joka esittaa
kullekin asiakassegmentille kohdistettavat tavoitteet ja markkinointitoimenpiteet ja niiden

vaikutusten seuraamisen ja mittaamisen.

Omassa kehittymisessani uskon suurimman vaikutuksen nakyvan ajankayton suunnittelussa ja
sen paranemisessa. Myos suurempien tutkimuskokonaisuuksien tarkastelun koen helpottuneen
taman opinnaytetyoprosessin myota. Koen lapikaydyn opinnaytetyoprosessin olleen kaiken
kaikkiaan kehittava kokemus ja oman ammatillisen osaamiseni kehittyneen prosessin aikana

suunnattomasti.
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Liite 1. Markkinointisuunnitelma
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Toimitusjohtajan haastattelu

Mitka ovat Yrityksen tavoitteet seuraavan viiden vuoden ajalle?
Arvonne, visionne, missionne?

Keita ovat asiakassegmenttinne?

Keita ovat suurimmat kilpailijanne?

Millaisia ovat kumppanuusyrityksenne?

Mitka ovat vahvuutenne muihin keskuksiin verrattuna?

Enta heikkoutenne?

Mitka ovat kilpailuetunne?

Mita mainoskanavia kaytatte? Mainostatteko myos ulkomailla?

. Mita oheispalveluita tarjoatte?
. Millainen on tyypillinen asiakkaanne?
. Mitka ovat suunnitelmanne kesasesongin suhteen?

. Miten pyritte erottumaan kilpailijoista?
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Liite 3. Kohdeyrityksen asiakastutkimus

1. Sukupuoli?
a) Nainen
b) Mies

a) Alle 18v.
18-25v
25-35v.
35-50v
yli 50 v

N T

D

o
—-— - — —

3. Mita talvilajeja harrastat?
a) Hiihtoa

) Laskettelua

) Lumilautailua

) Muuta, mita?

[e g Rey

4, Kuinka sait tietoa Kohdeyrityksesta?
a) Internet sivulta

b) Lehtimainoksesta, mista lehdesta?
c) Messuilta?
d) Ystavilta/tuttavilta

)

D

Jostakin muualta, mista
?

5. Mista toivoisit saavasi jatkossa tietoa Kohdeyrityksestd ja sen tarjoamista palve-
luista.
a) Yrityksen omilta internet-sivuilta
b) Suoramarkkinointina omaan sahkopostiin os.

c) Suoramarkkinointina omaan kannykkaan, puh.

Mainontana alan lehdissa

Mainontana paivan lehdissa
Mainontana ilmaisjakelulehdissa
Sosiaalisesta mediasta; facebook etc...
Paikallisradiosta

Alan messuilta

esitteista

Jostain muualta, mista?

-
Zr>22 e

= —. =
~

6. Kuinka usein kdyt Kohdeyrityksella?
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a) Muutamia kertoja talvessa
b) Kuukausittain

c) Viikoittain

d) Paivittain

7. Kuinka kauan olet ollut Kohdeyrityksen asiakas
a) alle vuoden

) 1-5 vuotta

) 5-10 vuotta

) yli 10 vuotta

o N T

8. Mita Kohdeyrityksen palveluja kaytat

a) Hotelli ja ravintolapalvelut
b) Rinteita ja latuja

c) Elamyspalvelut (Moottorikelkkasafarit, poroajelut)

9. Oletko tyytyvdinen Kohdeyrityksen tarjoamiin palveluihin?

Q

erittain tyytyvainen
tyytyvainen

melko tyytyvainen
tyytymaton

o N T
—_— — — —

Jos olet tyytyvainen niin kerrotko miksi ja mihin asioihin olet tyytyvai-

nen.

Jos olet tyytymaton, niin kerrotko miksi ja mita pitaisi tehda toisin etta olisit tyytyvainen

10. Mita muita palveluja/lisapalveluja/oheispalveluja haluaisit Yrtitys X:n tarjoavan
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11. Anna kokonaisarvosana (ympyroi valitsemasi vaihtoehto) Kohdeyritykselle ja sen
palveluille ja toiminnalle.
a) 5 = erittain hyva,
b) 4 =hyva,
c) 3 = tyydyttava
d) 2 =valttava
e) 1 = heikko

12. Sana on vapaa. Tassa kohdin voit vapaasti tuoda esille Sinun odotuksesi ja toiveesi
Kohdeyrityksen ja sen palveluiden ja toiminnan kehittamiselle vastaamaan entista
paremmin sinun ja laheistesi tarpeita nyt ja tulevaisuudessa.

Kiitos vastauksistasi ja hyvaa paivan jatkoa! ©
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15.
16.
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Kohdeyrityksen henkilostotutkimus

Kauanko olet ollut toissa kohdeyrityksessa ? Monenako sesonkikautena?
Mitka ovat tyotehtavasi?

Mika on parasta tyossasi?

Enta kamalinta?

Milla tavoin kohdeyrityksen tulisi kehittaa rekrytointiaan?

Mitka ovat mielestasi kohdeyrityksen vahvuudet?

Mitka ovat mielestasi kohdeyrityksen heikkoudet?

Mitka ovat mielestasi kohdeyrityksen mahdollisuudet tulevaisuudessa?

Millainen on tyypillinen kohdeyrityksen asiakas? Helppo? Hankala? Vaativa?

. Suomalaiset asiakkaat?
. Ulkomaiset asiakkaat?
. Miten Kohdeyritys on verkostoitunut muiden yritysten kanssa?

. Millaista markkinointiviestintaa kohdeyrityksen tulisi harjoittaa, jotta asiakasmaarat

saataisiin kasvuun?

Millaisia palveluja/lisapalveluja Kohdeyrityksen tulisi tarjota saadakseen lisaa asiak-
kaita?

Miten kansainvalisia asiakkaita saataisiin lisaa? Millaisin keinoin?

Millaisen roolin Sina Kohdeyrityksen tyontekijana haluaisit ottaa, jotta asiakasvirrat

saataisiin kasvuun?

Kiitoksia vastauksistasi!



