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Opinnaytetyon aiheena oli laatia tulevalle matkailualan start-up yritykselle markki-
nointiviestintdsuunnitelma. Start-up yrityksen liikeideana on tarjota extreme-
painotteisia luontomatkailun ohjelmapalveluita Suomessa kansainvilisille nuorille
aikuisille. Opinndytetyon tarkoituksena oli antaa laaditulla markkinointiviestinta-
suunnitelmalla yrittajalle markkinoinnillista suuntaviivaa liiketoiminnan aloittamis-
vaiheessa. Tutkimuksen tavoitteena oli laatia yritykselle kdytannonlaheinen markki-
nointiviestintdsuunnitelma alustavine budjettilaskelmineen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa selvitettiin, millainen on markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessi ja mité eri viestinnén keinoja yritys voi hyddyntad markkinointi-
viestinnassaan. Teoriatietoa kerattiin alan Kirjallisuudesta seké internet-artikkeleista.
Tutkimuksessa kéytetty tiedonkeruumenetelma oli yrittdjan kanssa kayty teemahaas-
tattelu, joka pidettiin Skypen vélitykselld lokakuussa 2016. Tutkimusaineisto ana-
lysointiin tyohon teemoittain, jonka perusteella markkinointiviestintdsuunnitelma
laadittiin.

Opinnaytetyon lopputuloksena saatiin kasitys markkinointiviestintdsuunnitelman
laadinnan vaiheista ja eri viestintdkeinoista seké laadittiin yritykselle rajalliseen bud-
jettiin sopiva markkinointiviestintasuunnitelma. Vaikka yritysta ei ole vield perustet-
tu, antaa laadittu markkinointiviestintdsuunnitelma tukea liiketoiminnan aloittami-
seen ja sen avulla yrittdja voi aloittaa markkinointiviestinnén toteutuksen.
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The thesis was conducted for an entrepreneur-to-be whose business idea is to provide
extreme nature tourism programme services for international students in Finland. The
company has not been established, yet and it needs a marketing promotion plan to
support a profitable launching.

The purpose of the thesis was to study the marketing promotion planning process as
well as study various marketing promotion methods. The outcome is a first market-
ing promotion plan for the start-up company targeting university exchange students.
The plan includes an indicative budget calculation which considers the limited funds
available to the start-up company. The research method which was used in the thesis
was a theme interview conducted with the entrepreneur-to-be in order to get as much
information as possible.

The thesis consists of two different parts which are theoretical and empirical. The
theoretical part consists of the marketing promotion planning process which has been
described step by step and the study of the various marketing methods. The sources
used in the theoretical part are based on professional literature and online articles.
The empirical part consists of the theme interview analysis and the marketing promo-
tion plan for the case-company. In the marketing promotion plan, chosen communi-
cation tools are considered to fit in with the limited marketing budget.
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1 JOHDANTO

Tdssa opinndytetyossd laaditaan markkinointiviestintasuunnitelma tulevalle matkai-
lualan ohjelmapalveluyritykselle, jonka liikeideana on tuottaa laadukkaita ja elamyk-
sellisia luontomatkailun ohjelmapalveluja Suomessa kansainvalisille nuorille aikuis-
matkailijoille. Kohdeyritykselle (case-yritys) ei ole laadittu aikaisemmin markkinoin-
ti- tai markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten se tarvitsee liiketoimintasuunnitel-

mansa tueksi toteutuskelpoisen markkinointiviestintdsuunnitelman.

Yritys hyotyy opinndytetyostd, silla se antaa yrittdjalle suuntaa ja ohjeistusta siit,
millaisella markkinointiviestintasuunnitelmalla yrityksen kannattaa aloittaa toimin-
tansa. Yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelma laaditaan yrittajalahtoisesti ja yh-
teistydssa yrittdjan kanssa. Yrityksen liiketoimintasuunnitelma on laadittu vuonna

2014 ja liiketoiminta aloitetaan mahdollisesti muutaman vuoden kuluessa.

Opinnaytetyon oppimistavoitteena on hyddyntaa kursseilla opiskeltuja markkinoin-
nin kasitteita start-up yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelman laadinnassa. Tér-
keimpina aineistoina opinndytetydssa kaytetddn case-yrityksen liiketoimintasuunni-
telmaa ja yrittdjan haastattelua, markkinoinnin ja -viestinnan kirjallisuutta, internet-
sivuja ja -artikkeleita seka matkailun edistamiskeskuksen julkaisuja. Keréttya teoria-
tietoa hyddynnetaan tutkimusosassa eli markkinointiviestintasuunnitelman laadinnas-

Sa.

Matkailuala tarjoaa yrittdjille hyvat mahdollisuudet menestya, silla se jatkaa talous-
taantumasta huolimatta kasvuaan. Ulkomailta Suomeen suuntautuvalla matkailulla
on merkittdva kasvupotentiaali ja tulevaisuudessa matkailun kasvua odotetaan kan-
sainvalisiltd markkinoilta, etenkin Aasiasta. Kansainvaliset markkinat, teknologian
kehitys ja markkinointiviestinn&n monet keinot edesauttavat yrityksien liiketoimintaa
sekd menestystd. Vaikka Suomi tunnetaan matkailukohteena melko huonosti, on
suomalaisilla matkailualan yrityksilla paljon tarjottavaa kansainvalisille matkailijoil-
le. (Visit Finland www-sivut 2016.)



2 OPINNAYTETYON TAVOITTEET JA VIITEKEHYS

Kohdeyritykselle ei ole laadittu aikaisemmin markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jo-
ten opinnaytetyon tarkoituksena on antaa laaditulla markkinointiviestintdsuunnitel-
malla yrittdjalle markkinoinnillista suuntaviivaa liiketoiminnan aloittamisvaiheessa.
Opinnaytetyon tavoitteena on laatia kohdeyritykselle kdytannénlaheinen ja realisti-

nen ensimmainen markkinointiviestintdsuunnitelma alustavine budjettilaskelmineen.

Opinnaytetytssa selvitetddn miten markkinointiviestintasuunnitelma laaditaan eli
millainen on sen suunnitteluprosessi seka mita eri markkinointiviestinnan keinoja
yritys voi kayttad liiketoiminnassaan. Markkinointiviestinnan keinoja tutkitaan liike-
toimintansa aloittavan yrityksen nadkdkulmasta eli esimerkiksi miten yritys voi lan-

seerausvaiheessaan herattaa kohderyhmansa huomion.

Opinnaytetyon tavoitteena on 10ytaé vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin;
- Millainen on markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi
- Miten yrityksen kohderyhma tavoitetaan markkinointiviestinnalld mahdolli-
simman tehokkaasti
- Minka verran yrityksen tulisi budjetoida markkinointiviestintdan ensimméi-

sena toimintavuotenaan

Teoriaosuudessa kasitelladn liiketoiminnan markkinointiviestintdd ja sen suunnitte-
luprosessia. Kéytdnnon osuudessa hyddynnetddn kerattyd teoriatietoa ja suunnitel-
laan kohdeyritykselle ensimmainen markkinointiviestintasuunnitelma. Tutkimuksen
lopputuloksena on valmis ja toteutuskelpoinen markkinointiviestintdsuunnitelma se-

k& kaytdnnonlaheisia suosituksia yrittajalle.

Luvussa kolme kasitelladn matkailualan nakymia seka potentiaalisia kohderyhmia ja
luvussa nelja esitellddn case-yritys. Luvussa viisi maaritellddn markkinointiviestin-
nan merkitys ja markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheet. Suunnittelu-
prosessissa on nelja eri vaihetta, jotka sisaltdvat analyysin yrityksen nykytilasta, ta-
voitteiden ja budjetin suunnittelun, viestinndn toteutuksen ja sen seurannan. Markki-

nointiviestinnan keinot kasitelladn luvussa kuusi, luvussa seitseméan esitellddn tutki-



mustulokset ja lopullinen markkinointiviestintdsuunnitelma case-yritykselle luvussa
kahdeksan. Luvussa yhdeksan yrittajalle listataan suosituksia k&ytannén toimenpi-
teistd markkinointiviestinnan toteutusta varten. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys

esitetdan kuviossa 1.

:> Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessi

J

Markkinointiviestinta- <:| Markkinointiviestinnan
suunnitelma keinot

Markkinointiviestinta

Kuvio 1 Tyon viitekehys

3 MATKAILUALA TOIMIALANA

Maailman matkailujarjeston mukaan matkailu tarkoittaa korkeintaan vuoden, véhin-
tdan vuorokauden kestadvéa vapaa-aikaan tai tyohon liittyvdd matkustamista paik-
kaan, jota henkil6 ei koe tavanomaiseksi elinymparistokseen. Myds paivékavijoita
voidaan kutsua matkailijoiksi, jos kohde on koti- tai tydpaikkakunnan ulkopuolella.
Paivakavijoiksi kutsutaan matkailijoita, jotka eivat yovy kohteessa. (UNWTO www-
sivut 2016.) Vuonna 2012 matkailun edistamiskeskuksen teettdmén rajahaastattelu-
tutkimuksen mukaan kansainvalisista matkailijoista 55 % tulee Suomeen vapaa-ajan
matkalle, jonka keskimé&arainen kesto on 2,5 y6té. Lisdksi Suomeen tulee noin 21 %
matkailijoista tyomatkojen takia, joiden keskiméaardinen kesto on noin 6 yota. (Janka-
142014, 35.)



Matkailun padasiallisia asiakkaita ovat yksityishenkil6t ja kotitaloudet. Matkailualan
toimialoja ovat muun muassa majoitus- ja ravitsemispalvelut, matkatoimistot ja mat-
kanjarjestajat, ohjelma- ja kulttuuripalvelut, eldintarhat, luonnonpuistot, hiihtokes-
kukset, huvipuistot seka kylpylat. (Jankala 2014, 10-11.) Yleisimpia matkailualalla
toimivia ammatteja ovat esimerkiksi kokit, tarjoilijat, vastaanottovirkailijat ja matka-
oppaat (Jankala 2014, 24). Matkailu on tyévoimavaltainen ala ja se ty6llistad etenkin
suomalaisia nuoria. Matkailualalla tydskenteli vuonna 2013 noin 140 000 henkil6a ja
matkailualan yrityksia Suomessa on reilu 27 000. Matkailulla on positiivisia vaiku-
tuksia myds monien syrjaisempien seutujen toimeentuloon, silla monet paikkakunnat

menestyvat matkailun ansiosta. (Visit Finland www-sivut 2016.)

Vaikka lahiaikoina maailmaa koetellut taloustaantuma vaikuttaa matkailuyritysten
lilketoimintaan negatiivisesti, on matkailu yksi harvoista toimialoista, joka jatkaa
kaikesta huolimatta kasvuaan. Ulkomaalaisten matkailijoiden kayttdamé& raha Suo-
messa rinnastetaan vientituloihin, joten matkailu on ainoa vientiala, joka maksaa ar-
vonlisdveroa Suomeen. Yleisesti voidaan todeta; kun matkailualalla menee hyvin,
sen positiiviset vaikutukset ndkyvat myos muiden toimialojen liiketoiminnassa. (Vi-
sit Finland www-sivut 2016.)

Matkailun edistdmiskeskuksen mukaan matkailijat kuluttivat Suomen matkailuun
yhteensd noin 14,4 miljardia euroa vuonna 2013, mistd ulkomaalaisten matkailijoi-
den kuluttama osuus oli noin 31 prosenttia eli 4,43 miljardia euroa. Suhteessa ulko-
maanmatkailijat kayttdvat enemman rahaa kuin kotimaanmatkailijat. Arvonlisévero-
tuloja matkailusta maksettiin vuonna 2013 Suomen valtiolle 4,3 miljardia euroa eli
2,7 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta, mika on enemman kuin esimerkiksi
elintarviketeollisuuden tai maatalouden maksamat arvonlisaverotulot. (Visit Finland

www-sivut 2016.)

Matkailualalle perustetaan vuosittain lahes yhtd monta uutta yritystd. Vuonna 2013
perustettiin 117 uutta majoituspalveluyritystd, 1357 ravitsemispalveluyritysta ja 851
ohjelmapalveluyritystd. Konkurssien mééra matkailualalla on ollut maltillinen, vuon-
na 2012 yritystoiminnan lopetti majoituspuolella 17 %, ravitsemispuolella 15% ja
ohjelmapalveluissa 6%. (Jankéla 2014, 26-27.)



3.1 Matkailualan markkinat tdna paivana

Matkailun kysynta on pédasiassa kotimaista, silla kaikista rekisteroidyista yopymista
kotimaisten yopymisten osuus oli reilu 71 % vuonna 2013. Kuitenkin tulevaisuudes-
sa kasvua odotetaan pelkastaan kansainvélisilta markkinoilta. (Jankala 2014, 38.) Ul-
komaalaisten matkailijoiden méard Suomessa kasvaa noin 4-5 prosenttia vuosittain,
joten ulkomailta Suomeen suuntautuvalla matkailulla on merkittava kasvupotentiaali.

Etenkin Aasian markkinoilta kasvua odotetaan jopa 9 %. (Jankala 2014, 71.)

Matkailun edistamiskeskuksen laatiman toimialaraportin mukaan vuonna 2013 Suo-
messa oli 5,9 miljoonaa rekisterdityd kansainvalistd yopymista ja 7,6 miljoonaa ul-
komaalaista matkailijaa - kasvua vuodesta 2012 oli noin prosentti. Kasvu tulee paa-
osin Aasiasta, silla lahes kymmenesosa kaikista ulkomaalaisista yopyjista on kotoisin
Aasian maista. Japanilaisten yopymiset kasvoivat noin 16 prosentilla vuodesta 2012
vuoteen 2013, mika tarkoittaa, ettd Japani on Suomelle yksi tdrkeimmista matkailun
lahtomaista. (Jankald 2014, 71.) Myos kiinalaisten matkailijoiden m&&rd Suomessa
on kasvanut merkittdvasti — vuonna 2015 kiinalaisten yopymisten méara kasvoi
Suomessa 41 prosenttia (Vatanen 2016). Aasialaisten matkailua Suomeen helpottaa
Finnarin nopeat ja suorat lentoyhteydet Aasian ja Suomen vélilla (Visit Finland

www-sivut, 2016).

Matkailualalla on useita mahdollisuuksia menestya, esimerkiksi Vendja on Suomelle
merkittdvd kohderyhmda. Vaikka venéléisten matkustus ulkomaille on véhentynyt
huomattavasti viime aikoina, venéléiset ovat suurin ulkomainen matkailijaryhmé
Suomessa. Venajan poliittiset ja taloudelliset muutokset ovat vaikuttaneet matkaili-
joiden kéyttaytymiseen ja rahan kulutukseen. Yhad useammat vendldiset seuraavat
tarkasti ruplan kurssia ja suosivat edullisia matkakohteita. (Visit Finland www-sivut,
2016.) Muita tarkeitd kohderyhmi& Suomelle ovat Japanin ja Kiinan lisdksi muun
muassa Eteld-Korea, Thaimaa ja Iso-Britannia. Vastaavasti Ruotsista, Virosta ja
muualta Keski-Euroopasta matkustus Suomeen on hieman vahentynyt viime vuosina.
(Jankéla 2014, 41-42.)



10

3.2 Matkailun tulevaisuus Suomessa

Jatkuvat muutokset kuluttajien ostokayttdytymisessé vaikuttavat muiden alojen ohel-
la myds matkailuun. Matkailun lisd&ntyminen ja sahkoisten palveluiden kehitys tuo-
vat kasvumahdollisuuksia matkailuyrityksille. Sahkoisten myynti- ja markkinointi-
kanavien kaytto yleistyy jatkuvasti kehittyvéan teknologian myoté ja tdmé luo matkai-
lun tarjonnalle ja asiakaspalvelulle uusia mahdollisuuksia sekd parantaa yritysten Kil-
pailukykya. (Jankala 2014, 61-65.)

Kansainvaliset markkinat luovat yrityksille monipuolisia mahdollisuuksia menestyé
tuotteiden ja palveluiden verkkomyynnissé ja teknologian nopean kehityksen ansios-
ta yritys voi tavoittaa matkailijat entistd helpommin. Kuluttajien kokemukset vaikut-
tavat voimakkaasti ihmisten ostokayttaytymiseen, joten yhteisolliset verkkopalvelut,
kuten Facebook, ovat hyvia kanavia omien kokemusten jakamiselle. Sosiaalinen me-
dia toimii tarke&nd palvelukanavana yrityksen asiakassuhteiden kehittdmisessa. Sosi-
aalisen median kautta yritys voi keskustella kohderyhmien kanssa seka saada palau-
tetta, vastaanottaa ja antaa suosituksia seké kiittdd asiakkaitaan. Myds mobiilisovel-
lukset luovat erilaisia mahdollisuuksia esimerkiksi matkakokemusten reaaliaikaiseen
jakamiseen. (Jankala 2014, 61-65.)

Sahkoinen kaupankéynti eli verkkokauppa on nykypéivaa myos matkailualalla ja se
on sosiaalisessa mediassa markkinoinnin lisaksi ldhes jokaisen yrityksen menestymi-
selle valttamattomyys. Pelkat kotisivut eivat enéa riitd, vaan matkailijat haluavat itse
etsié tietoa ja ostaa helposti verkkokaupasta. Vaikka verkkokaupan rooli liiketoimin-
nassa on kasvanut huomattavasti, suomalaiset matkailuyritykset eivat ole vield pa-
nostaneet siihen tarpeeksi. (Jankéla 2014, 64-65.) Sahkdinen liiketoiminta matkailun
toimialalla on ollut monelle yritykselle haaste, esimerkiksi matkailupalveluiden

myynti verkossa on ollut haasteellista monelle yritykselle (Jankala 2014, 7).

Nykytrendind jakamistalous eli yhteis6llinen kulutus on muuttanut matkailua ja tulee
muuttamaan tulevaisuudessa. lhmisten kulutustottumukset ovat muuttaneet muun
muassa sitd, paljonko rahaa kulutetaan matkalla, miten matkustetaan ja mita matkalla
tehdaan. Jakamistalous antaa jokaiselle mahdollisuuden matkustella taloudellisesta

tilanteesta riippumatta, joten tulevaisuudessa Airbnb ja Uber kaltaisten yritysten kil-
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pailu matkailu- ja majoitusmarkkinoilla tulee kasvamaan. Tulevaisuudessa esimer-
kiksi hotellissa yopymisen sijaan matkailijoita saattaa kiinnostaa entistd enemman
tutustua suomalaisten kulttuuriin ja elamantapaan majoittumalla suomalaisten koto-
na. (Jankala 2014, 63-64.)

Suomalaisen matkailun nykytilan vahvuuksia ovat muun muassa yritysten monipuo-
linen tarjonta, puhdas luonto, raikas ilmasto ja turvallisuus. Matkailualan mahdolli-
suuksia ovat esimerkiksi hyvinvointi-, luksus- ja seniorimatkailu seka kasvavat koh-
deryhmat kuten Aasian maat ja keskiluokkaiset matkailijat. Potentiaalisia kohderyh-
mi& kasitelldan lis&d seuraavassa alaluvussa. Suomen heikkouksina voidaan pitdé
heikkoa tunnettuutta maailmalla ja yrittajien ikdantymistd. Matkailulle oleellisia uh-
kia ovat ilmastonmuutos, turvallisuuden heikkeneminen ja globaalin Kilpailun kiris-
tyminen. (Jankala 2014, 59.)

3.3 Kansainvélisyys ja potentiaaliset kohderyhmat

Suomi tunnetaan matkailukohteena melko huonosti, joten alueellisella sek& kansain-
valisella markkinoinnilla on suuri merkitys matkailuyrityksien liiketoiminnalle.
Suomalaisilla matkailualan yrityksilla on paljon annettavaa kansainvalisille matkaili-
joille, joten markkinointi tulee suunnitella kohdemarkkinoille ja -ryhmille sopivaksi.
(Saari, Oksanen & Ruokamo 2014, 3.) Kansainvalisilla matkailumarkkinoilla Suo-
men tarkeimpié vapaa-ajanmatkailun houkuttimia ovat metsat, eramaat ja jarvet seka
niiden tarjoamat aktiviteetit. Suomen matkailutarjontaan sisaltyy muun muassa mo-
nipuoliset aktiviteetit luonnossa, sauna- ja avantoelamykset sekd rauhoittuminen Kkai-
kessa hiljaisuudessa. Myo6s kulttuuritarjonta ja erilaiset kaupunkitapahtumat kiinnos-
tavat matkailijoita. (Hietasaari, Hook & Renfors 2014, 3-4.)

Matkailun edistamiskeskuksen (Visit Finland) tehtavana on nimensa mukaan edistaa
matkailua Suomessa kehittdmalld Suomen matkailun imagoa maailmalla. Imagon
kehittdminen tapahtuu kohdemaalle parhaiten sopivalla markkinoinnilla. Matkailun
edistdmiskeskus keréé ja raportoi uutta tietoa kohdemaista ja -ryhmista tarjoten tér-
kedd markkinatuntemustietoa matkailualan yritysten kayttoon. (Visit Finland www-

sivut 2016.) Matkailun edistamiskeskus siirtyi osaksi Finprota vuonna 2015. Yhdis-
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tymisen tarkoituksena on auttaa entistd paremmin suomalaisyrityksid kasvamaan ja
menestymééan kansainvalisilla markkinoilla lisdten ulkomaalaisten matkailua Suo-
meen. (Jankéla 2014, 14.)

Matkailun edistamiskeskuksen internet-sivuilta on luettavissa opas matkailualan yri-
tyksen kansainvalistymistd varten. Opas tarjoaa kansainvélistyville yrityksille kay-
tdnnonlaheisia ja konkreettisia vinkkeja markkinoinnin 4P-mallin avulla (Saari, Ok-
sanen & Ruokamo 2014, 2-3). Matkailumarkkinoinnissa yrityksen on tarkeaa erottua
kilpailijoistaan. Yrityksen erikoistuminen ja palvelujen erilaistaminen tietylle kohde-
ryhmalle luo edellytyksid kansainvéliseen menestymiseen. Yrityksen olisi parempi
tavoitella tiettyja ulkomaalaisia harraste- tai kohderyhmia kuin yrittdd saada tuottei-
taan tai palveluitaan tunnetuksi méarittelemattémalle ryhmaélle ulkomaalaisia matkai-
lijoita. (Jankala 2014, 43.)

Markkinatuntemus ja markkinoinnin séahkdistdaminen ovat keskeisia asioita, joihin
kansainvélistyvan matkailuyrityksen tulee kiinnittaa erityista huomiota. Uudet mark-
kinat tuovat yrityksille valtavasti uusia potentiaalisia kohderyhmid ja yritysten tulisi
panostaa etenkin sahkoiseen markkinointi- ja myyntitoimintaan, jotta kansainvéliset
asiakkaat tavoitetaan tehokkaasti. Esimerkiksi kasvavat keskiluokkaiset matkailijat
tarjoavat paljon potentiaalisia asiakkaita Suomelle, joten aktiivinen markkinoiden
seuraaminen on tarkedd. (Jankalad 2014, 69-70.) Seuraavissa kappaleissa kerrotaan
matkailualan tdman hetken tarkeimmat potentiaaliset kohderyhmat.

Seniorimatkailu: Yksi suurimmista potentiaalisista kohderyhmistd tulevaisuuden
matkailussa ovat seniorit, yli 55-vuotiaat matkailijat. lhmisten elinidn pidennyttya
ikdantyva véestd haluaa nauttia elamastadn kauemmin ja jaksaa matkustella enem-
man kuin aikaisemmin. Seniorimatkailijoille tarkedd on matkustamisen turvallisuus,
helppous ja matkailun laatu. Kehittyneiden valtioiden seniorimatkailijat ovat kasvava
ihmisryhmad, joten heidan tarpeensa tulee ymmartad ja tunnistaa tarjontaa varten.
Suomeen tulevat turistit ovat usein suhteellisen varakkaita, hyvakuntoisia ja kokenei-
ta matkailijoita. Seniori-matkailijat, jotka kayttavat sosiaalista mediaa ovat yrityksel-
le potentiaalisia suosittelijoita, silld he jakavat ja suosittelevat kokemuksiaan saman-

ikéisille ja samanhenkisille ystavilleen. (Jankéla 2014, 67-68.)
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Hyvinvointimatkailu: Nykyaikaiset elinolosuhteet ovat kasvattaneet kiinnostusta ter-
veyteen ja hyvinvointiin kaikkialla maailmassa, mutta etenkin kehittyneissa valtiois-
sa ihmiset haluavat arkensa tasapainoksi huolehtia terveydestéén ja hyvinvoinnistaan.
Véeston ikédantyminen lisdéd hyvinvointitrendin merkittavyytta etenkin matkailualalla.
Suomi on yksi kérkikohteista, mill4 on erittdin hyvat mahdollisuudet tarjota hyvin-
vointipalveluita ja -tuotteita matkailijoille sen puhtaan luonnon ja esimerkiksi hiljai-
suuden ansiosta. Palveluiden tavoitteena on tarjota matkailijoille seké fyysisia etta
psyykkisid hyvén olon tunteita. Hyvinvointipalveluiden markkinoinnissa kansainva-
lisille kohderyhmille on tarked& osata kertoa palveluista hyvinvointilahtdisesti siten,
ettd kansainvélinen asiakas ymmartéda palvelukonseptin. Eri maiden ké&sitykset hy-
vinvointimatkailusta voivat erota suuresti toisistaan, joten tarkedd on tiedostaa eri
kohdemaiden asiakkaiden odotukset palveluista. (Jankala 2014, 68-69.)

Keskiluokkaisten matkailu: Matkailualalle syntyy uusia markkina-alueita kehittyvien
maiden vaurastumisen ansiosta, jolloin my6s varakkaiden kansalaisten lisaksi vauras-
tuvalla keskiluokalla on varaa matkustaa. Esimerkiksi tulevaisuudessa Kiinassa, Inti-
assa ja Eteld-Amerikassa miljoonat keskiluokkaiset paasevat matkustamaan eldaménsa
ensimmadista kertaa. Kehityksen kérkimaita ovat muun muassa Kiina, Intia, Brasilia

ja Meksiko seka Taiwan, Filippiinit, Indonesia ja Thaimaa. (Jankéla 2014, 69-70.)

Myds luksusmatkailijat ovat potentiaalinen kohderyhmé Suomelle. Etenkin Aasiasta
tulevia luksusmatkailijoita kiinnostaa Suomen eksoottinen ja puhdas luonto seké tal-
viset elamykset. Aasialaisten luksusmatkailijoiden odotukset ylellisyydesta ovat erit-
tain korkeat. Luksusmatkailu tarkoittaa, ettd matkan aikana kaikkien asioiden pitaa
sujua vaivatta ja samaan aikaan matkailijoiden odotukset pitaa ylittaa. Yle Aamussa
22.3.2016 vierailleen Kristiina Hietasaaren mukaan t&mé& on suomalaisille matkai-
luyrityksille suuri haaste, koska Suomessa valimatkat ovat pitkat ja etenkin suoma-

lainen palvelukulttuuri eroaa suuresti aasialaisesta. (\Vatanen 2016.)

Aasialaisten, etenkin kiinalaisten matkailu Suomeen on merkittavéassa kasvussa, silla
kiinalaiset ovat Suomen nopeiten kasvava turistiryhma. Vaikka vain viisi prosenttia
kiinalaisista omistaa passin, kiinalaiset ovat maailman suurin kansa ja he kayttavat
eniten rahaa matkustaessaan. Kiinalaisten asiakkaiden tarpeet ovat vield suhteellisen

vaikea tiedostaa kieli- ja kulttuurierojen takia. Etenkin kiinalaisten kohdalla online-
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myyntikanavat, eli internet ja mobiili ovat merkittdvassé roolissa. Kiinalaiset matkai-
lijat varaavat matkansa painettujen esitteiden sijasta paaosin internetista, joten onli-
ne-informaation merkitys on suuri. Vuonna 2015 jopa 80 prosenttia kaikista matkois-
ta myytiin online-kanavien kautta. (Hakala 2015, 2-3.)

4 YRITYSESITTELY

Opinnaytetyossa késiteltdvan case-yrityksen liikeideana on tarjota ohjelmallisia akti-
viteetteja luonnossa ja kaupungissa kansainvélisille nuorille aikuisille noin 20-35-
vuotiaille matkailijoille. Yrityksen tavoitteena on tarjota positiivisia kokemuksia
suomalaisesta luonnosta ja kulttuurista. Yritys erikoistuu liiketoiminnassaan extreme
-painotteiseen luontomatkailuun, joten asiakaskokemus tulee olemaan luonnonlahei-
nen vuoden ajasta riippumatta. Toiminta-ajatuksena on myyda ohjelmapalveluja yri-
tyksen verkkokaupassa, joten yrityksella ei ole erillistd matkatoimistoa. Ensimmaise-

na vuotenaan yritys toimii Pirkanmaan ja Lapin alueella.

Yrityksen on tarkoitus aloittaa toimintansa niin, ettd se markkinoi palveluitaan ensin
Suomessa opiskeleville ulkomaalaisille. Yrityksen aloitusvaiheessa vaihto-oppilaat ja
koko tutkintoaan Suomessa suorittavat nuoret ovat tarkein potentiaalinen kohderyh-
mad. Suomessa véliaikaisesti asuvat ulkomaalaiset nuoret ovat niin sanotusti pilotti-
ryhmad, jolle yritys kohdistaa markkinointiviestintansa. Kun yritys on saanut koke-
musta retkien jarjestamisestd ja toteuttanut mahdolliset parannusehdotukset, tarkoi-
tuksena on laajentaa markkinointi ulkomaille ja tavoittaa asiakkaat ulkomailta. Téassé
tutkimuksessa markkinointiviestintdsuunnitelman kohderyhmd on ainoastaan Suo-
messa opiskelevat ulkomaalaiset, joten markkinointi kansainvélisille markkinoille on

rajattu pois.

Yrityksen liiketoimintasuunnitelman mukaan yrityksen imago on nuorekas, laadukas
ja hinta-laatu-suhteeltaan sopiva pienelld budjetilla matkustaville. Osa yrityksen
imagoa on haastaa asiakas haastamaan itsensa erilaisissa aktiviteeteissa seka kaupun-

gissa ettd luonnon aarimmaisissé olosuhteissa. Yrityksen péatavoitteena on olla mat-
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kailualan edelldkéavija sdhkoisesséd kaupankaynnissé ohjelmapalveluiden osalta ja
saavuttaa positiivista nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Muita tavoitteita ovat kesté-
van ja vakavaraisen liiketoiminnan saavuttaminen, toiminnan jatkuva kehittdminen
sekd luotettavan ja laajan yhteistydverkoston luominen. Yrityksen liiketoimintasuun-
nitelma on laadittu vuonna 2014 ja liiketoiminta aloitetaan mahdollisesti muutaman

vuoden kuluessa.

Yrittdja on nuori nainen, joka on innokas maailmanmatkaaja ja nauttii eri kulttuurien
vélisistd kohtaamisista. Hanell4 on vankka kokemus luonnossa toimimisesta pitkan
partioharrastuksensa ansiosta ja johtajuutta han on vuosien ajan harjoittanut partion
lippukunnanjohtajana. Yrittadjahenkisyys on hanelle periytynyt vanhemmilta ja rehti
asenne on osa yrittdjan luonnetta. Markkinointiviestintdsuunnitelma on laadittu yh-

teistydssa yrittdjan kanssa ja se on laadittu yrittdjan tavoitteiden mukaiseksi.

5 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN
SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinointiviestintd on osa markkinoinnin Kilpailukeinojen kokonaisuutta eli
markkinointimixia (engl. marketing mix). Markkinointimix koostuu peruskilpailu-
keinoista, joita ovat tuote (engl. price), hinta (engl. price) ja saatavuus (engl. place).
Néiden peruskilpailukeinojen liséksi yritys tarvitsee markkinointiviestintda (engl.
promotion) kertomaan asiakkaille edella mainituista perustekijoista. Tata kilpailukei-
nojen yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi (eng. 4P model). 4P-mallista on kehitetty
vuosien varrella erilaisia laajennuksia, silla se koetaan usein vanhentuneeksi ajattelu-
tavaksi ja liian tuotel&dhtdiseksi. Esimerkiksi 5P-mallissa edell& mainittujen kilpailu-
keinojen lisaksi mukaan on otettu henkildsto (engl. personnel, people) ja 7P-mallissa
mukaan on lisétty toimintatavat (engl. processes) ja palveluymparistd (engl. physical

evidence). (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)

Markkinointiviestinndn tarkeimpané tehtdvand on viestid asiakkaille yrityksen ole-
massaolosta, luoda mielikuvia tuotteista ja palveluista sek& herattad asiakkaissa kiin-

nostusta (Bergstrom & Leppénen 2015, 150-152). Markkinointiviestinnan avulla yri-
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tys jakaa informaatiota tuotteistaan ja palveluistaan sekd niiden hinnoista ja saata-
vuudesta. Markkinointiviestinnélld on tarkoitus luoda yritykselle tunnettuutta, auttaa
brandin ja imagon rakentamisessa, kasvattaa yrityksen kysyntaa ja saada se erottu-
maan Kilpailijoista. Markkinointiviestinndlla myo6s yllapidetddn asiakassuhteita ja

pyritadn vahvistamaan asiakkaiden ostopd&toksia. (Havuméki & Jaranka 2014, 128.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu ja sen tuloksellisuus vaatii markkinoijalta ja kai-
Kilta yrityksen jasenilta pitkajanteisyytta. Yrityksen kyky varautua ja vastata toimin-
taympaériston muutoksiin sekd tulevaisuuden haasteisiin vaikuttavat yrityksen menes-
tymiseen. Markkinointiviestinndn suunnittelulla on suuri merkitys, silla sen avulla
yritys pyrkii varautumaan tulevaisuuteen, tavoittamaan asettamansa paamaarat seka

séilyttamaan ja vahvistamaan markkina-asemiaan. (Isohookana 2007, 91-92.)

1. Tilanneanalyysi

4. Seuranta 2. Suunnittelu

3. Toteutus

Kuvio 2 Markkinointiviestinnan suunnittelukehd (Isohookana 2007, 94)

Kuviossa 2 on esitettynd markkinointiviestinnan suunnittelukehd. Markkinointivies-
tinndn suunnittelu on prosessi, joka aloitetaan nykytilanteen kuvauksesta ja ana-
lysoinnista SWOT-analyysin avulla. Tilanneanalyysin jalkeen asetetaan markkinoin-
nin tavoitteet ja selvitetdan yrityksen markkinointistrategia eli miten ja milla markki-
nointiviestinnan keinoilla tavoitteet tullaan saavuttamaan ja mika on suunnitelman

aikataulu ja budjetti. Kun yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteet ja keinot on
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paatetty, asetetaan markkinointiviestinndlle toteutussuunnitelma. Suunnitelman to-
teutuksen aikana ja sen jalkeen yrityksen on seurattava ja mitattava markkinoinnin
tuloksia. Mitattujen tulosten perusteella yritys voi aloittaa uuden suunnittelukierrok-
sen yrityksen tilanneanalyysisté laatiessaan seuraavaa markkinointiviestintdsuunni-
telmaa. (Isohookana 2007, 91-94.)

5.1 Nykytila, tilanneanalyysi

Lahtotilanteen analysointi edellyttad jatkuvaa tiedonkeruuta yrityksen toimintaympé-
ristostd. Kerattyéa tietoa analysoimalla pystytdén tukemaan markkinoinnillista paatok-
sentekoa. Tarkead on, ettd yrityksen jasenilla on kasitys siitd, mika on yrityksen ny-
kytila ja mikd on markkinointiviestinnan rooli yrityksessé. Kun yrityksella on yhte-
nainen ja selked kuva nykyhetkestd, voidaan péattad mitka ovat yrityksen tulevaisuu-

den tavoitteet ja miten ne saavutetaan. (Isohookana 2007, 94-95.)

Yrityksen nykytilaa voidaan kuvata ja analysoida SWOT-analyysin avulla. Kuviossa
3 esitetadn tekijat, joita SWOT-analyysi pitad sisallaan. Analyysissa ilmenee yrityk-
sen sisdisen toimintaympdriston vahvuudet (engl. strengths) ja heikkoudet (engl.
weaknesses) ja ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet (engl. opportunities) ja
uhat (engl. threaths). (Isohookana 2007, 94-95.)

Sisaiset
tekijat STRENGTHS WEAKNESSES
Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoiset
tekijat OPPORTUNITIES THREATS
Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 3 SWOT-analyysi (Isohookana 2007, 94-95)
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Nykytilanteen analysoinnissa on tarkedd, ettd yritys tuntee omat kilpailijansa. Yritys
pystyy tunnistamaan kilpailijoidensa vahvuudet ja heikkoudet vertailemalla s&&nndl-
lisesti omia tuotteita, palveluita, hintoja kilpailukeinoja suhteessa Kilpailijoihinsa.
(Kotler & Armstrong 2014, 548.) Kilpailijoita tutkiessa tulee huomioida Kilpailevien
yritysten madré ja koko, niiden maantieteellinen sijainti, kilpailevat tuotteet ja palve-
lut, kaytetyt Kilpailukeinot ja -edut seka kilpailun luonne ja uusien kilpailijoiden paa-
sy markkinoille. Yrityksen on hyva seurata myos kilpailutrendeja ja varautua kilpai-
luympériston muutoksiin kerddmaélla tietoa muun muassa Kilpailijoiden asiakkaista,
imagosta, taloudellisesta asemasta seka kilpailijoiden tavoitteista. Tietoa on mahdol-
lista hankkia julkisista lahteistd, joita ovat esimerkiksi internet, yrityksen vuosiker-
tomukset, lehdet ja sosiaalinen media. Hyddyllista tietoa voi saada myds epavirallis-
ten lahteiden kautta, kuten asiantuntijoilta, tyokavereilta tai asiakkailta. (Bergstrém
& Leppénen 2015, 70-76.)

Kun yritys on tunnistanut ja arvioinut kilpailijansa, sen jalkeen se valitsee lahimmét
Kilpailijat, joita lahtee haastamaan markkinoilla. Lahimpien Kilpailijoiden valintaan
vaikuttavat muun muassa kilpailijoiden tarkeimmét vahvuudet ja heikkoudet sek&
kunkin kilpailijan tavoittelema markkinaosuus. Yritys voi maaritella lahimmiksi kil-
pailijoikseen yritykset, jotka tarjoavat samoja tuotteita tai palveluita samoilla hinnoil-
la samoille asiakkaille. Suuremmassa mittakaavassa yrityksen kilpailijoita voivat olla
kaikki yritykset, jotka toimivat samalla toimialalla ja tarjoavat samoja tuotteita tai
palveluita. (Kotler & Armstrong 2014, 549.) L&himpié& kilpailijoita kutsutaan avain-
Kilpailijoiksi ja muita samalla alalla toimivia kilpailijoita marginaalikilpailijoiksi.
Marginaalikilpailijat ovat usein tulevaisuuden avainkilpailijoita, joten niiden toimin-
taa on seurattava tarkasti. Myos eri alalla toimivat yritykset, jotka tyydyttdvat samoja
tarpeita, voidaan maaritelld yrityksen kilpailijoiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015,
73.)

Useimmat yritykset kilpailevat mielellaédn vain heikoimpien kilpailijoidensa kanssa,
koska se vaatii véhemmaén rahaa, aikaa ja vaivaa. Kuitenkin yrityksen olisi suositel-
tavaa kilpailla vahvempien kilpailijoidensa kanssa, silla myds vahvoilla kilpailijoilla
on omat heikkoutensa. VVahvojen kilpailijoiden haastaminen parantaa yrityksen kil-
pailukykyd sekd mahdollistaa merkittdvan menestymisen markkinoilla. Kilpailulla on

merkittdva vaikutus yrityksen kehittymiselle ja usein yritys saattaa hyotyda omista
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kilpailijoistaan. Kilpailijat voivat kasvattaa tuotteiden tai palveluiden kokonaiskysyn-
tad, kuten kehittdmaélld tdysin uuden tuotteen tai palvelun vastaamaan asiakkaiden
tarpeita. Esimerkiksi Apple kehitti ensimmaisend Ipadin, jonka jalkeen muut kilpaili-
jat kehittivat vastaavan tuotteen omaan valikoimaansa. (Kotler & Armstrong 2014,
553-554.)

5.2 Suunnittelu

Markkinointiviestintéstrategian suunnittelussa on oleellista I0yt4& vastaukset seuraa-
viin kysymyksiin;

- mitké& ovat yrityksen kohderyhmét eli kenelle viestitdan

- mitk& ovat yrityksen tavoitteet eli mihin viestinnalla pyritaan

- millainen on yrityksen sanoma eli mita viestitdan

- miten viestintd tapahtuu eli milla markkinointiviestinnan keinoilla sanoma

esitetadn kohderyhmille (Isohookana 2007, 96).

Liséksi suunnitteluvaiheessa tulee yrityksen tehdé paatds, kuinka paljon markkinoin-
tiviestintddn voidaan kayttaa rahaa ja minkalaisella aikataululla suunnitelma toteute-

taan.

5.2.1 Kohderyhma

Markkinoinnissa kohderyhmén (engl. target audience) maarittely on térkeda. Yritys
madrittelee kohdejoukon eli segmentin, jolle tuotetta tai palvelua halutaan markki-
noida. (Ansaharju 2011.) Segmentoinnissa huomioon otettavia tekijoitd ovat muun
muassa ika, sukupuoli, koulutus, kulttuuriset lahtékohdat, asenteet, arvot, uskomuk-

set, elamantyyli seké persoonallisuus (Rope 2005, 24).

Kohderyhméé valitessa yrityksen on mietittdvd, mika kohderyhmaén jésenié yhdistaa
ja mitk& asiat herattadvat heissa tunteita. Tunteiden heréttdminen on térkeéa, jotta
markkinoinnin siséltd koukuttaa kohderyhmdd kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai
palveluista. (Siniaalto 2014, 62-65.) Kun yritys on valinnut kohderyhmansa, sen tu-

lee muodostaa kohderyhmistd muutamia eriteltyja tarveryhmia. Tarpeiden tunnista-
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misella yritys pyrkii asettumaan asiakkaidensa asemaan ja tarjoamaan asiakkailleen
heidén tarpeitansa vastaavaa sisaltod. (Siniaalto 2014, 33.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa asiakkaiden sek& heidan tarpeidensa ymmar-
tdminen on térkeda. Yrityksen on selvitettavd, miten eri kohderyhmat tavoitetaan
mahdollisimman tehokkaasti esimerkiksi eri medioiden kautta. Yrityksell& voi olla
useita markkinointiviestinnan kohderyhmid, joten yrityksen tulisi 16ytaa erilaisia 1a-
hestymistapoja riippuen asiakassuhteen vaiheesta. Markkinointiviestinndn kohde-
ryhmid voivat olla esimerkiksi nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, suositteli-
jat tai muu mediayleisd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301.)

5.2.2 Tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinnalle on oleellista, sill siten yrityksessa
voidaan mitata, miten asetetut tavoitteet on saavutettu sekd seurata markkinointivies-
tintd&n budjetoituja resursseja (Isohookana 2007, 98). Markkinointiviestinnan tavoit-
teet ovat usein valitavoitteita, joiden avulla pyritd&n esimerkiksi askel askeleelta ra-
kentamaan yrityksen tunnettuutta, herattdmaén asiakkaissa kiinnostusta ja luottamus-
ta sekd parantamaan yrityksen asemaa suhteessa Kilpailijoihin. Markkinointiviestin-
nan paatavoite on luonnollisesti saada aikaan kannattavaa myyntid. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 301.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi
- tiedottamista yrityksesta ja sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
- yrityksen imagon rakentamista ja vahvistamista
- huomion herattdmista ja erottumista kilpailijoista
- mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luomista
- ostohalun herattamista ja myynnin aikaansaamista

- asiakassuhteiden yllapitamista

Markkinointiviestinnélla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostohaluun kolmella eri vaiku-
tustasolla. Tasoilla pyritddn vaikuttamaan tietoon, tunteeseen ja toimintaan. Viestin-

nan suunnittelussa maaritetddn mihin tasoihin viestinnalla pyritddn vaikuttamaan ja
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mill& tavoin. Tavoitteiden asettamisessa yritys voi kdyttdd apunaan eri viestinnan
porrasmalleja kuten AIDASS-mallia. Porrasmallissa kullekin portaalle on tarkoitus
asettaa tavoitteet ja miettid keinot, miten tavoitteet saavutetaan. Jokaisella portaalla
seurataan, miten tavoitteet ovat toteutuneet kéytannossa ja tehdaén tarvittaessa muu-

tokset seuraavaa porrasta varten. (Bergstrom & Leppénen 2015, 302-303.)

AIDASS tulee englanninkielen sanoista Attention, Interest, Desire, Action, Satisfac-
tion ja Service. Kuviossa 4 esitetdan porrasmalli suomennettuna. Porrasmallin tarkoi-
tuksena on havainnollistaa siirtyminen tietdméattOmyydesta tietoisuuteen ja sen jal-
keen toimintaan, eli ostotapahtumaan, jonka jalkeen tulee muistaa asiakkuuden jalki-
hoito. Ensiaskel on saada tuote tai palvelu kohderyhmén tietoisuuteen ja muistiin.
Etenkin lanseerausvaiheessa on muistettava antaa riittavat perustiedot yrityksesta ja
palveluista, silla yritykselle on tarke&d, ettd kohderyhma muistaa yrityksen ja sen
palvelut. (Isohookana 2007, 99.)

‘ Service =
Satisfaction = | | Lisapalve-
Action = Varmista lut,
ction = asiakastyyty-  uusinta-
Desire = Saaasiakas yaisyys ostokset
Iré = ostamaan
I - Herata
nterest = ostohalu
Attertion = Herata
ttention = mielenkiinto
Herata
Huomio

Kuvio 4 AIDASS-porrasmalli (Bergstrém & Leppénen 2015, 303)

5.2.1 Sanoma ja markkinointiviestintastrategia

Yrityksen on tehtdva paatds mika on sen markkinointiviestinndn p&asanoma, jonka
tulee olla yhtendinen yrityksen muiden kilpailukeinojen kanssa. Sanoman tulisi olla
mahdollisimman puhutteleva, jolloin valittu kohderyhmé& kokisi sen merkitykselli-
seksi. Yrityksen on tarked muistaa, ettd sanomat ovat lupauksia asiakkaille, jotka pi-

t44 pystya myos toteuttamaan. Sanoman muotoiluun ja sisaltéon vaikuttavat muun
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muassa yrityksen tavoitteet, kohderyhmé, ympérist0, kilpailijat seka valitut viestinta-
kanavat. (Isohookana 2007, 105-107.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluun liittyy olennaisesti viestintdkanavien eli keino-
jen valinta. Eri markkinointiviestintakeinojen yhdistelm&é kutsutaan markkinointi-
viestintastrategiaksi tai markkinointiviestintamixiksi. Keinojen yhdistelmien valin-
taan vaikuttaa muun muassa kilpailutilanne, asiakkaiden ostoprosessi sekd asema
markkinoilla. (Isohookana 2007, 107.) Lisda markkinointiviestintakeinoista on luet-

tavissa luvussa kuusi.

5.2.2 Budjetti

”Budjetti tarkoittaa maaréatylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettua toimin-

tasuunnitelmaa, joka on ilmaistu rahamaaréllisesti” (Isohookana 2007, 110).

”Budjetointi tarkoittaa budjetin laatimista varten tehtyjen vaihtoehtojen etsin-
t&4, vertailua ja valintaa” (Isohookana 2007, 110).

Budjetti toimii yrityksen toiminnan perustana ja se laaditaan yleensa yhdeksi toimin-
tavuodeksi kerrallaan. Markkinointiviestinnan budjetti on suunnitteluvaline, jonka
avulla resurssit voidaan jakaa eri tavoitteille, kohderyhmille ja ajankohdille. (Isohoo-
kana 2007, 110-111.) Markkinointiviestintabudjetin maarittelyyn ei ole laadittu mi-
taan tiettya laskukaavaa, silla sen suuruuteen vaikuttavat muun muassa tavoitteet mi-
hin viestinnalla pyritaan, tuotteen tunnettuus tai uuden tuotteen lanseeraus, kilpailuti-
lanne ja kilpailijoiden viestintd, markkinatilanne, kysynté ja ostovoima seka kaytetyt

markkinointiviestinnan mediat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 306.)

Markkinointiviestintdd budjetoitaessa tulisi arvioida rahaméaaraa, jota kaytetaan esi-
merkiksi mainonnan suunnitteluun, sen tuotantoon ja julkaisuun, internetsivujen
suunnitteluun ja yll&pitoon, messuille tarvittavaan materiaaliin, myynninedistamis-
toimiin kuten Kilpailuihin, sekd suhdetoiminnan kustannuksiin kuten lehdist6tilai-
suuksiin. Uusien tuotteiden ja palveluiden lanseerausviestintddn ja mainontaan tulisi

budjetoida noin puolitoistakertainen rahaméaré siita, mitd yritys tavoittelee markki-
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naosuusprosentiksi ensimmaéisen vuoden liikevaihdosta. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 306.)

Markkinointiviestinnan toteutuksen laajuus on verrattavissa kaytossa olevan budjetin
suuruuteen. Markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset voidaan jakaa kolmeen
eri ryhmaan; suunnittelukustannuksiin (henkilokunnan suunnitteluun kayttama aika
tai mainostoimistoilta ostetut suunnittelupalvelut), toteutuskustannuksiin (mediakus-
tannukset, messuista tai verkkosivujen rakentamisesta aiheutuneet kustannukset) se-
k& seurantakustannuksiin (tutkimuksista ja raporteista aiheutuneet kustannukset).
(Isohookana 2007, 111-112.)

Yrityksen on helpompi laatia yksityiskohtaisempia budjetteja toiminnalleen, kun sen
markkinointiviestintd on suunniteltu hyvin. Budjetti toimii niin suunnittelun kuin
seurannankin tyokaluna. Toteutuneita kustannuksia tulisi aina verrata budjetoituihin
kustannuksiin, jolloin resurssien kéyttéd voidaan hallita paremmin budjettikauden
aikana. Seurannassa tulee kiinnittdd huomiota tavoitteiden ja toteutumien eroihin se-
k& selvittdd syyt poikkeamille, jotta voidaan tehdd paatoksia, tulisiko esimerkiksi
markkinointiviestintdsuunnitelmia muuttaa. (Isohookana 2007, 111-112.)

Markkinointiviestinnan budjetoinnissa yritys voi kédyttdd apunaan jotain seuraavista
tavoista;

Budjetoida siihen, mihin on varaa (engl. affordable method)

Tama tapa on useimmiten kaytetyin vaihtoehto pienyritysta perustettaessa. MarkKki-
nointiviestintada kaytetddn suunnittelematta ja vaihtelevasti sen mukaan, paljonko yri-
tykselld on silla hetkelld varaa. Tama tapa ei ole aina paras vaihtoehto, etenkéan kil-
pailutilanteessa, silla yrityksen tulisi ajatella markkinointiviestintadd investointina, ei
pakollisena kustannuksena. Yrityksen aloitusvaiheessa, yrittajalla tulisi olla selked
ajatus kuinka paljon rahaa markkinointiviestintaan tarvitaan ensimmaisen toiminta-
vuoden aikana. (Bergstrom & Leppanen 2015, 306-308.)

Budjetoida tietty osuus liikevaihdosta (engl. percentage-of-sales method)
Suunnittelun ja seurannan kannalta tdma on helppo tapa. Yritys voi budjetoida tietyn
prosenttiosuuden esimerkiksi edellisen vuoden liikevaihdostaan. Taméa tapa saattaa

kuitenkin olla jaykka, silla hyvan tai huonon liikevaihdon takia markkinointiviestin-
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td4&n voidaan panostaa liikaa tai lilan vahan. Menetelmé&ssa suunnitellaan yrityksen
markkinointiviestintd yksi vuosi kerrallaan, joten esimerkiksi kilpailutilanteen muu-

toksia ei osata ottaa huomioon. (Bergstrom & Leppénen 2015, 306-308.)

Budjetoida saman verran kuin kilpailijat (engl. competitive-parity method)

Tatd tapaa kaytetaan silloin, kun yritykselld on vain muutama kilpaileva yritys. Kil-
pailijoiden viestinndn maaraa ja keinoja selvitetadn ja seurataan tiiviisti, eli markki-
nointiviestintddn budjetoidaan Kilpailijoista saatujen tietojen perusteella. Aina ei ole
jarkevad noudattaa kilpailijan viestintdbudjettia, sill& erottuminen Kilpailijoista ja nii-
den viestinnasté on usein tuloksekkaampaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 306-308.)

Budjetoida tavoitteen ja tehtdvan mukaan (engl. objective-and-task method)

Tdssa tavassa yritys madrittdd ensin tavoitteet, jotka se viestinnallaan haluaa saavut-
taa. Tavoitteiden mukaan suunnitellaan viestintékeinot, joilla tavoitteet pyritdan saa-
vuttamaan.  Tavoite voi olla esimerkiksi saavuttaa tietty markkinaosuus tietyssa
ajassa. Kéaytannossa yrityksen on mietittdva markkinointikanavat, aikataulut ja toisto-
jen madrat ja selvitettdva paljonko kaikki tulee maksamaan. Apuna viestintdabudjetin
suunnittelussa voi kayttdd viestintdalan asiantuntijoita kuten mainostoimistoja.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 306-308.)

5.3 Toteutus

Markkinointiviestintastrategian laadinnan jalkeen on yrityksen mietittdvd kuinka
suunnitelma toteutetaan kaytannossd. Markkinointiviestintdsuunnitelman toteutuk-
sessa tarkeimpia tekijoita ovat viestinnén organisointi, resurssit, ulkopuoliset yhteis-

tyokumppanit seka alihankkijat. (Isohookana 2007, 112.)

Markkinointiviestinndn organisointi on yrityskohtaista, silld organisaatiorakenne
riippuu litketoimintamallista, yrityksen koosta, tuotteista sek& palveluista. Markki-
nointiviestint4 voidaan yrityksessé organisoida eri tavoilla, kuten keskittad tai hajaut-
taa markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus eri liiketoimintayksikéihin. Mark-
Kinointiviestintd voi toimia omana osastonaan tai esimerkiksi kokonaan markkinoin-

tijohtajan alaisuudessa. (Isohookana 2007, 113.)
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Markkinointiviestinndn tarkein tehtdvé on tukea myyntia, joten yhteistyd viestinnan
ja myynnin kanssa on vélttdmatontd markkinointiviestinnén tehokkuuden varmista-
miseksi. Jos markkinointiviestinnén suunnittelua ja toteutusta hajautetaan organisaa-
tion sisalla, markkinointiviestinnéstéa tulee tehotonta ja kustannukset nousevat. Yri-
tyksessa tulee myos paattad, mika on markkinointiviestinnén suhde yritysviestintdén
ja tiedottamiseen, sill4 ne voivat toimia keskitetysti tai erilldan. Ihanteellisinta olisi,
ettd markkinointiviestintd toimisi mahdollisimman laheisesti yritysviestinnan ja tie-
dotusosaston kanssa, jotta viestinta olisi mahdollisimman kokonaisvaltaista. (Isohoo-
kana 2007, 113.)

Markkinointiviestinndn toteutus vaatii resursseja, joita ovat henkildsto, raha ja tek-
niikka. Markkinointiviestinnan onnistuminen riippuu henkildston osaamisesta ja siita
onko henkil6stolla riittdva tietous markkinointiviestinndn strategiasta ja tavoitteista.
Tekniset resurssit ovat tdman paivan liiketoiminnassa usein valttdmattomia, mutta
niiden hankinnalle tulisi olla todellinen tarve. Investoinnit ovat kalliita, joten yrityk-
sen tulisi harkita tarkkaan, olisiko parasta vuokrata tai kayttaa ulkopuolisia palvelui-
ta. (Isohookana 2007, 113-114.)

Ulkopuolisia palveluntarjoajia, joita yritys voi kéyttdd markkinointiviestinnan suun-
nittelun ja toteutuksen apuna, ovat muun muassa mainos-, media-, viestinté-, seka
suoramarkkinointitoimistot. Hyva ja luottamuksellinen yhteisty6 valitun palveluntar-
joajan ja yrityksen valilla on térkedd, jotta yhteisiin tavoitteisiin pyrkiminen olisi
mahdollisimman helppoa. Yhteistyokumppanilta tilattavan palvelun laajuus riippuu
yrityksen toiveista ja tavoitteista, se voi olla laaja strateginen suunnitelma tai pie-

nempi suunnitelma ja toteutus. (Isohookana 2007, 114-115.)

5.4 Seuranta

Suunnitteluprosessissa on kaksi seurantavaihetta; tulosten mittaaminen seka niiden
arviointi ja hyodyntdminen. Markkinointiviestinndn seurannalla yritys pystyy mit-
taamaan ja arvioimaan saavuttiko se asetetut tavoitteet sekd seuraamaan budjettia,
ajankayttod ja resursseja. Mitattua tietoa voidaan hyddyntaa seuraavassa markkinoin-

tiviestintdsuunnitelman laadinnassa. (Isohookana 2007, 116.)
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Seurantavaiheessa toteutuneita tuloksia verrataan suunniteltuihin, jolloin saadaan
epékohdat selville. Epakohtien syyt voivat 16ytyd mistd tahansa suunnitteluprosessin
vaiheesta. Suunnitteluprosessin aikana tarvitaan jatkuvaa seurantaa, koska palauttei-
den ja epakohtien syiden perusteella yritys voi reagoida nopeasti tarvittaviin muutos-
tarpeisiin. (Isohookana 2007, 116-117.)

Yrityksen tulee analysoida seurannasta saatua tietoa, jonka perusteella yritys tekee
johtopaatokset ja paattéda jatkotoimenpiteistd. Markkinointiviestinnén seurantaa var-
ten yritys voi kerété tietoa eri lahteistd, kuten asiakassuhde- ja asiakastyytyvéisyys-
tutkimuksista, kokonaismarkkina- ja kilpailijatutkimuksista, kuluttaja- sekd ostokayt-
taytymista mittaavista tutkimuksista. (Isohookana 2007, 118.)

6 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Tassa luvussa késitelladn markkinointiviestinnan keinoja, joita ovat henkildkohtainen
myyntityd, mainonta, myynninedistdminen seké tiedotus- ja suhdetoiminta. Markki-
nointiviestintdkeinojen valintaan vaikuttavat yrityksen toimiala, tuotteet ja palvelut
sekd se mita keinoja yritys haluaa viestinndsséan painottaa. Yrityksen tulisi osata va-
lita kustannustehokkain yhdistelmd markkinointiviestinndn keinoja, jotka kéytetta-
vissé olevilla resursseilla aikaansaavat parhaan mahdollisen tuloksen. (Isohookana
2007, 132.)

Ropen mukaan toimivin tapa tarkastella viestintédkeinojen toteutusta on k&yttéa osto-
prosessia suunnittelun perustana. Ostoprosessi toimii aina samalla tavalla ja sen ete-
nemisvaiheet voidaan jaotella kolmeen eri markkinointiviestintdkeinojen perusroo-
liin, joita ovat pohjustus- eli nédkyvyysviestintd, kaupankayntiviestinté ja asiakassuh-
deviestintd. Kuviossa 5 esitetddn ostoprosessin mukaiset viestinnan perusroolit. (Ro-
pe 2011, 134-139.)
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Kuvio 5 Ostoprosessin mukaiset viestinndn perusroolit (Rope 2011, 135)

Pohjustusviestinnélla yritys pyrkii saamaan yrityksen ja sen tuotteet asiakkaille tu-
tuiksi olemalla mahdollisimman monipuolisesti nakyvilla. Kaupankayntiviestinta ka-
sittdd monia viestintdkeinoja, joilla yritys pyrkii kasvattamaan myyntidan. Asiakas-
suhdeviestinnan tarkoituksena on yllapitaa asiakassuhteita, jolloin asiakkaat suosisi-

vat yrityksen tuotteita tai palveluita jatkossakin. (Rope 2011, 134-139.)

6.1 Henkilékohtainen myyntityo

Markkinointiviestinndssa myyntity6lla on tarked merkitys. Myyntity6ll& luodaan ja
yllapidetddn kannattavia asiakassuhteita seka autetaan ja vahvistetaan asiakkaita os-
topéatoksen tekemisessa. Myyntityo voi tapahtua esimerkiksi kahdella eri tavalla; se
voi olla toimipaikkamyyntid, jolloin asiakas tulee myyjén luo, tai kenttdmyyntid, jol-
loin myyjé lahestyy asiakasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371.)

Myyntityé on prosessi, jossa myyja eri myyntitapahtumien vaiheissa pyrkii tuotta-
maan asiakkaalle arvoa ja tdtd kautta saa asiakkaan tekemé&&n ostopéatoksen (Berg-
strom & Leppédnen 2015, 371). Myyjan ty6 on asiakkaalle tarkeaa, silla myyjan avul-
la asiakkaan tarpeet saadaan kartoitettua, jolloin asiakkaalle pystytdan tarjoamaan

sopivimpia vaihtoehtoja tarpeiden tyydyttamiseen. Myyja osaa opastaa seka kertoa
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tuotteen tai palvelun hyodyt asiakkaalle niin, ettd asiakas kokee saavansa todellista
arvoa. Voidaan sanoa, ettd myyjan avulla asiakas s&astéda aikaa, vaivaa ja rahaa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 373.)

Kuviossa 6 ndhddan myyntitapahtuman eri vaiheet. Ennen myyntitapahtumaa on tér-
kedd, ettd myyja valmistautuu myyntiin esimerkiksi tuntemalla tuotteen ominaisuudet
mahdollisimman hyvin ja valmistautumalla mahdollisiin vastavéitteisiin. Myyntita-
pahtuman jélkeen jélkitoimenpiteilld on suuri merkitys myonteisen yrityskuvan luo-
misessa sek& asiakassuhteiden yllapitamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 389-
391)

Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan
Avaus E> kartoitus esittely vditteet E> neuvottelu E> pééatos

Kuvio 6 Myyntitapahtuman vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 382)

Myyijan tehtdavana on keskustelun avaamisen jalkeen kartoittaa asiakkaan tarpeet ky-
selemélld haneltd muutamia tarkentavia kysymyksia. Kun myyja on osannut kartoit-
taa asiakkaan tarpeet, hédn tietdd, mité tuotetta tai palvelua han voi tarjota asiakkaalle.
Tuote-esittelyllda myyj& kertoo asiakkaalle miksi tuote kannattaa ostaa kéyttéen
myyntiperusteluja (myyntiargumentteja), jotka han tietaa tai arvioi olevan asiakkaalle
merkityksellisid. Asiakkaan esittaméat kysymykset voivat olla vastavéitteitd, joihin
myyjan tulisi osata vastata kohteliaasti ja esimerkiksi perustella miksi han on eri
mieltd. Hintaneuvotteluissa tulee usein vastaan vastavéitteitd, joihin myyjan on hyvé
etukateen harjoitella vastaamaan. Myyjan on uskallettava ehdottaa kaupan paatosta,
etenkin jos hdn huomaa asiakkaassa ostosignaalin. (Bergstrom & Leppanen 2015,
383-390.)

Myynnin suunnittelussa yrityksen johto on vastuussa myyntitavoitteiden laadinnasta,
organisoinnista seké seurannasta. Yrityksen tulostavoitteiden perusteella maaritetdan
myyntitavoitteet. Myyntitavoitteet voidaan jakaa tuote-, asiakas-, alue- ja myyjakoh-

taisesti. Yrityksen tulee arvioida tarvittavat myyntiresurssit, jakaa vastuualueet seka
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suunnitella keinot, joilla tavoitteet saadaan toteutetuksi. (Bergstrom & Leppénen
2015, 393-394.)

Myynnin organisoinnissa tehdaén paatokset myyntihenkiloston méérasta, ohjaami-
sesta ja koulutuksesta seka jaetaan myyjien vastuualueet. Puolestaan myynnin johta-
minen tarkoittaa myynnin ohjaamista, mika tarkoittaa myyjien motivoimista seka
kehittdmistd. Myyjien motivaatioon voidaan vaikuttaa muun muassa antamalla palau-
tetta, tarjoamalla koulutusta, kannusteita seka etenemismahdollisuuksia. On téarkea
muistaa, ettd jokainen yksittdinen myyja motivoituu erilaisista tekijoista. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 394-395.)

6.2 Mainonta

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarke&é valita ne kustannustehokkaat vies-
tinndn mediat, joilla viesti saadaan yrityksen kohderyhmille tehokkaasti perille. Me-
dioita valitessa yrityksen tulee miettid mainonnan vaikutusmahdollisuuksia seka
mainonnan kustannuksia. Yritys valitsee mielestddn kannattavimmat mediat, joista
luodaan yhtendinen markkinointikampanja. Mainoskampanjoiden ajoitus on térkeé
huomioida, jolloin yrityksen tulee miettid, miten sesonkivaihtelut vaikuttavat kysyn-
tdan. Mainonnan tehokkuutta tulee analysoida sd&nnollisesti, jolloin parhaat ja edulli-
simmat mediat voidaan hyddyntad yrityksen markkinoinnissa. (Havumaki & Jaranka
2014, 132))

Markkinointiviestinndn medioita on lukuisia ja ne voidaan jakaa kolmeen eri katego-
riaan. Omistettu media tarkoittaa yrityksen omaa myyntihenkildstod, verkkosivuja ja
sosiaalisen median kanavia. Ostettu media siséltdd kaikki ne kanavat, joissa yritys
voi mainostaa kuten sanomalehdet, televisio, radio, ulkomainonta, elokuvateatterit ja
messumainonta. Ansaittu media on yrityksen maineelle kaikista tarkein ja sen mah-
dollisia medioita ovat muun muassa hintavertailusivustot, asiantuntijoiden seké ku-
luttajien arviot ja kommentit esimerkiksi blogeissa, ihailijat sekd heiddn world-of-
mouth suosittelut. (Havumaki & Jaranka 2014, 132.)
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Esimerkiksi televisio on hyva massamarkkinoinnin tyokalu, koska sill4 voidaan he-
rattdd kohderyhmissa tunteita kuvan, adnen ja liikkeen perusteella. Televisiomainon-
nan rajallisuus kohdentaa mainos vain tietyille kohderyhmille ja sen kallis hinta ovat
erityisesti monelle erikoistuneelle yritykselle syy jattaa televisiomainonta kokonaan
pois. Radiomainonnan hyvié puolia ovat esimerkiksi sen suhteellisen alhainen hinta
ja hyva mahdollisuus valita kohderyhmén tavoitettavuus maantieteellisesti. Kuiten-
kin radiomainonnalle kohderyhma altistuu vain hetkellisesti ja monesti kuulijat eivat

Kiinnita erityistd huomiota kuulemaansa. (Kotler & Armstrong 2014, 465-468.)

Ulkomainonta on tehokas ja edullinen tapa mainostaa katukuvassa, esimerkiksi bus-
sipysékeilla tai sahkoisilla mainostauluilla. Hyvid puolia ulkomainonnassa on sen
korkea toistuvuus ja yrityksen mahdollisuus paattdd mihin alueelle ulkomainonta
kohdistetaan. Ulkomainonnan heikkouksia ovat luovuuden rajallisuus ja sen heikko
kohdentaminen tietylle kohderyhmalle. Suoramainonta on suosittu ja tehokas tapa
mainostaa henkilokohtaisesti suoraan asiakkaalle esimerkiksi sahkopostitse, kirjeitse
tai tekstiviestitse. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Suora-
mainonnan heikkoutena voidaan pitdd sen mielikuvaa esimerkiksi roskapostista.
(Kotler & Armstrong 2014, 465-468.)

Sanoma- ja aikakauslehtimainonta tarjoaa yritykselle ajantasaisen ja uskottavan ta-
van mainostaa valitulle kohdemarkkinalle. Sanomalehdissd mainostamalla yritys voi
tavoittaa paljon kohderyhmid, mutta usein mainoksien huono laatu ja sanomalehtien
Iyhyt elinika vaikuttavat yrityksen paatokseen mainostaa sanomalehdissa. Aikakaus-
lehtimainonnan etuna on, etté yritys voi valita tietyn lehden sen lukijakunnan ja koh-
deryhmén mukaan. Aikakauslehdissd mainoksen laatu on parempi kuin sanomaleh-
den ja usein aikakauslehtien elinikd on myods pidempi. Miinuksia aikakauslehti-
mainonnassa ovat sen korkea hinta ja pitka lapimenoaika. Tana paivana internet vie
painettujen lehtien osuutta niin lukijaméarissd kuin markkinoinnissakin. (Kotler &
Armstrong 2014, 465-468.)

Internet-mainonta tarjoaa monipuoliset mahdollisuudet valita haluttu kohderyhma
mainonnalle, ja sen kustannukset ovat alhaiset sek& tavoitettavuus on vélitonta. Kui-

tenkin tdman paivan internet-kayttajat ohittavat mainokset suhteellisen helposti, joten
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yrityksen on mietittdva tarkkaan, miten se saa herétettyd potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostuksen. (Kotler & Armstrong 2014, 465-468.)

6.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa joukkoa internet-sivuja, joissa on kéyttdjien luomaa ja
jakamaa sisaltod. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat kokemuksiaan, nakemyksi-
aan ja kommenttejaan erilaisten alustojen kautta, joita ovat esimerkiksi blogit, kes-
kusteluketjut, sosiaaliset verkostot (esimerkiksi YouTube, Twitter, LinkedIn ja Face-
book) seké valokuvien ja videoiden jakamisen alustat (esimerkiksi Instragram, Pinte-
rest, Snapchat ja Periscope). (Olin 2011, 9-10.)

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa laadittaessa moni yritys kohtaa kysymyksen; mis-
sé sosiaalisen median kanavissa yrityksen tulisi olla l&sna. Vastaukset naihin riippuu
yrityksen liiketoimintamallista, kohderyhmistd ja maantieteellisesta sijainnista. Yri-
tys voi erottua Kilpailijoistaan esimerkiksi palvelun henkil6kohtaisuudella, joten sita
voi tuoda esiin vaikkapa blogissa, Twitterissa ja Facebookissa. (Siniaalto 2014, 51.)

Nykypaivana ihmisten vélinen kommunikointi tapahtuu pééosin sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on nykypéivén liiketoiminnassa ehdoton
valttaméattomyys, silla luonnollisesti mainostajien on mentdva sinne, missa yrityksen
asiakkaat viettdvat aikaa. Sosiaalisen median kayttdminen yhtend markkinointi-
kanavana tulee olla osana yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Niin kutsutussa sosi-
aalisen median (some) -strategiassa tulee miettid yrityksen kohderyhmd ja some-
verkosto, mitd yritys tulee kayttdmaan. Yritysten kayttdma some-verkosto voi olla
yhdistelmé eri internetalustoista kuten yrityksen kotisivut, Facebook, Youtube ja
blogi. Some-markkinoinnin kautta yritykset parantavat tunnettuuttaan ja valittavéat

kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkailleen. (Olin 2011, 10-13.)

Yrityksen sosiaalisen median suunnitelman laajuus riippuu téysin tavoitteista mita
markkinointiviestinnélld sosiaalisessa mediassa halutaan saavuttaa. Sosiaalisen me-
dian markkinointiviestintdsuunnitelma sisaltaa tavoitteet, kohderyhmat, valitut mark-

kinointikanavat seka niiden roolit, aikataulun, sisaltésuunnitelman, resurssit, budjetin
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sekd analysoinnin mittarit. Tarke&d& on muistaa, ettd suunnitelma laaditaan antamaan
suuntaviivaa markkinointiviestinnalle ja se tulee muuttumaan kun yritys saa koke-
musta markkinointiviestinnéstd ja analyyseja sen toimivuudesta on tehty. (Siniaalto
2014, 54-55.)

Facebook-markkinointi

Tarked osa sosiaalisessa mediassa markkinoimista on Facebook (Olin 2011, 15).
Vuonna 2015 Facebook-kéyttédjia oli maailman laajuisesti 1,4 miljardia ja suomalai-
sia paivakayttdjia noin kaksi miljoonaa, joista noin 1,6 miljoonaa on mobiilikéyttajia
(Kéarkkainen 2015).

Mainonta Facebookissa voidaan kohdentaa vain yrityksen tarkasti méaaritellyille koh-
deryhmille. Facebookissa on monia eri keinoja mainostaa, kuten sponsoroiduilla
mainoksilla, uutissydtemainoksilla, Facebook-sivustoilla, Facebook-ryhmissa tai
-tapahtumissa. Facebook-mainoksilla yritykset voivat katevésti mainostaa omia sivu-

jaan ja saada tykkayksia eli néin kasvattaa asiakaskuntaansa. (Olin 2011, 16-18.)

Facebook-sivustot ja -ryhmaét ovat yrityksille tarkoitettuja mainostamisvaihtoehtoja.
Sivustoja kéytetdan paaosin yrityksen internet-nakyvyyden parantamiseksi ja ryhmia
silloin, kun halutaan tavoittaa ihmisia tiettyjen asioiden tai harrastusten ymparille.
(Olin 2011, 20-21.) Uutissyotemainonnalla tavoitetaan yrityksen verkostoon kuulu-
via ihmisi4, jotka voivat viestin tai mainoksen houkuttelevuuden perusteella kom-
mentoida, tykata tai jakaa sitd eteenpdin. Viestit voivat levita verkossa erittain nope-

asti, jos ne vain ovat tarpeeksi kiinnostavia ja houkuttelevia. (Olin 2011, 90.)

Facebookissa on mahdollista tehdad mainoskampanjoita, joita varten Facebook tarjoaa
kattavan ty6kalupankin kampanjoiden hallitsemiseen ja analysoimiseen. Seka kam-
panjan aikana etta sen paatyttya Facebook kokoaa tietoa kampanjan tuloksista ja me-
nestyksestd, joten yrityksen on esimerkiksi mahdollista seurata klikkausprosenttia ja
saada tietoa kavijatiedoista. (Olin 2011, 37-39.) Facebookissa yritys saa kayttdonsa
erilaisia raportteja, joilla voi analysoida kampanjoita. Raportteja voi luoda eripituisil-
le ajanjaksoille, silld kampanjoita voi analysoida paivittdin, viikoittain tai kuukausit-
tain. On muistettava, ettd jokaista mainoskampanjaa tulisi arvioida ja analysoida sen

paatyttya. (Olin 2011, 46-49.) Aina Facebook-kampanjat eivét tuo toivottua tulosta,
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joten erilaisia keinoja mainoskampanjan tehostamiselle on monia. Yritys voi esimer-
kiksi kayttad merkittavdmpia avainsanoja, tarkentaa kohdennettua kohderyhmaéa,
rohkaista vahvemmalla kaskylla toimintaan, parantaa mainoksen ulkonakoa tai Kir-
joittaa houkuttelevamman otsikon. (Olin 2011, 142-145.)

Blogit

Suosittu sosiaalisen median markkinoinnin tyékalu on blogi, joka on lyhenne sanasta
weblog ja se tarkoittaa internetissé pidettavaa paivékirjaa. Kuka tahansa voi kirjoittaa
blogia (blogata) kun intoa riittaa Kirjoittamiselle. Yleensa blogit luokitellaan eri kate-
gorioihin kuten harrasteblogit, yritysblogit ja asiantuntijablogit. Hyva blogiartikkeli
on kiinnostava ja tarpeeksi lyhyt, jonka asiakkaat sekd potentiaaliset asiakkaat jaksa-
vat lukea mielenkiinnolla l&pi. Yrityksen blogia lukiessaan asiakas usein hakee tie-
toa tai apua johonkin ongelmaan, joten tarkeintd on muistaa, ettd blogia Kirjoitetaan
lukijalle, ei itselle tai yritykselle. Liiketoiminnan ndkokulmasta myos blogia tulee
markkinoida seka blogissa on muistettava kehottaa asiakkaita toimintaan. (Siniaalto
2014, 44-49.)

Sosiaalisessa mediassa lasnd olevan yrityksen on ymmarrettava, ettd kayttajat saatta-
vat kysya tai kommentoida johonkin yrityksen jakamaan siséltoon. Usein kayttajat
kokevat sosiaalisen median kanavat asiakaspalvelukanaviksi, joten he saattavat myos
aloittaa keskustelun. Yrityksen on varauduttava olemaan lasnd ja reagoitava kayttéji-
en tarkeisiin kysymyksiin ja kommentteihin viipymattd. Vaistamatta yritys tulee koh-
taamaan tilanteita, joissa palaute on negatiivista, jolloin riski negatiivisen viestin le-
viamiselle on sosiaalisessa mediassa erittdin suuri. Yrityksella tulisi olla jokin kriisi-
viestinnan suunnitelma ja varattuna tarpeeksi resursseja vastata asiakkaan palauttee-
seen mahdollisimman nopeasti. Kriisin kasittelyssa tarkeinta on, etté asiakkaalle vas-
tataan edes jotakin eikéd negatiivisesta palautteesta saa provosoitua. (Siniaalto 2014,
86-95.)

Hakukoneoptimointi

Ihmiset hakevat tietoa internetistd ostopédatoksien tueksi, joten tarkeda on, etta yritys
on helposti 16ydettavissa. Hakukoneoptimoinnilla (engl. Search Engine Optimation)
yrityksen on mahdollista saada tehokasta nakyvyyttad esimerkiksi Googlen hakutu-

loksissa. Hakukoneiden tarkoitus on saada yritys ndkym&&n mahdollisimman korke-
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alla hakutuloksissa, joten mit4d enemman sivustoon on linkkeja, sen paremman sijoi-
tuksen hakukoneet antavat. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on lisitad k&vijoiden
maaraé yrityksen kotisivuilla ja verkkokaupassa, eikd tdmé onnistu ilman kohderyh-
man tarpeiden tuntemista. Yritykselld on paremmat mahdollisuudet onnistua haku-
konemarkkinoinnin avulla, kun se tuntee asiakkaidensa tarpeet ja tietdd milla ha-
kusanoilla he etsivét tietoa Googlesta. (Havumaki & Jaranka 2014, 138-139.)

6.4 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen eli SP:n (engl. sales promotion) tarkoitus on kannustaa ostajia
ostamaan ja myyjia myymaan. Myynninedistamisen tavoitteena on lisata uusien ko-
keilijoiden maé&ra4 ja vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta eli saada heidat
ostamaan lis&a yrityksen tuotteita ja palveluita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 404.)

Myynninedistaminen kohdistetaan seka jalleenmyyjiin ettd kuluttajiin. Jalleenmyyji-
en myynninedistamiskeinoja (engl. trade promotion) ovat muun muassa myyntikil-
pailut ja palkinnot, koulutus ja informaatio, ostoedut ja ilmaisnéytteet sekd messut ja
matkat. Edelld mainituilla keinoilla pystytdan informoimaan asiakasta seké& kannus-
tamaan omia myyjid myymaan tuotetta tai palvelua. Kuluttajiin kohdistuvia myyn-
ninedistdmiskeinoja (engl. consumer promotions) ovat esimerkiksi ilmaisnéytteet,
asiakaskilpailut, messut, pakettitarjoukset sek& kylkiéiset. N&illa keinoilla tuotetta tai
palvelua pyritddn tuomaan esiin muusta viestinnasta erottuvalla tavalla, joka herattaa

asiakkaissa mielenkiintoa ja ostohalua. (Bergstrom & Leppénen 2015, 404-405.)

Yritykselle tarkeitd myynninedistamiskeinoja ovat messut ja tapahtumamarkkinointi.
Messut ovat hyva tapa edistdd myyntid, joissa yritys paasee tutustumaan muihin alan
ammattilaisiin sekd tapaamaan asiakkaitaan ja luomaan uusia asiakaskontakteja.
Messuille osallistuminen vaatii yritykselta huolellista valmistautumista ja suunnitte-
lua, esimerkiksi yhtendinen teema, tuote-esitteet ja muut messumateriaalit tulee
suunnitella ennakkoon, sekd sosiaalisessa mediassa messujen mainostaminen ja kiin-
nostuneiden asiakkaiden jatkotoimenpiteet tulee muistaa hoitaa. Messuille on myos
trked asettaa tavoitteet, jotta toteutuneita tuloksia voidaan mitata ja verrata asetet-
tuihin tavoitteisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 406-407.)
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Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjesta-
mista. Hyvin jérjestetty tilaisuus on suunniteltu kohderyhmén nédkokulmasta ja se tar-
joaa mielenkiintoisia elamyksia osallistujilleen. Yritystilaisuus on suunniteltava huo-
lellisesti, silla jarjestamiskustannukset ovat usein suuret yhta osallistujaa kohden.
Tapahtuman tarkoituksena on tutustua asiakkaisiin paremmin, keskustella vapaasti ja
nain paasta rakentamaan keskinisté luottamusta. Tapahtumissa on térkedd, etté ylei-
sO paasee osallistumaan tapahtuman aktiviteetteihin. Yrityksen tuleekin miettid, mi-
ten yleiso voi osallistua yrityksen kannattamiseen ja jakaa kokemuksiaan muille esi-
merkiksi sosiaalisen median kautta. Tapahtumaa tulee mainostaa yrityksen verk-
kosivuilla ja yleison kayttamissa sosiaalisen median kanavissa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 412-413.)

6.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (engl. public relations) tarkoittaa tiedon lisddmista
seké suhteiden luomista ja yllapitdmista sidosryhmiin. Markkinoinnissa tiedotus- ja
suhdetoiminnalla pyritddn vaikuttamaan yrityksen ja sen tuotteiden imagoon. Tiedo-
tus- ja suhdetoiminnasta saadut tulokset ilmenevat usein hitaasti, koska sen tavoittee-
na on saada aikaan muutoksia yritykseen suhtautumiseen pitkélla aikavalilla. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 414.)

Yrityksessa tiedotus- ja suhdetoiminta ilmenee seka sisaisesti ettd ulkoisesti. Siséi-
sessd tiedostus- ja suhdetoiminnassa viestitaan yrityksen sisédlld muun muassa omis-
tajien ja henkiloston kanssa. Sisdisen tiedottamisen apuvalineind kaytetaan erilaisia
henkilostolehtid, ilmoitustauluja sekd tiedotteita. Suhdetoimintaan liittyvat esimer-
Kiksi kaikki jarjestettavat virkistaytymistapahtumat, joihin henkilékunta voi halutes-

saan osallistua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

Ulkoisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa viestitddn yrityksesta ja sen tuotteista suu-
relle yleisolle julkisten tiedotusvélineiden kautta. Ulkoista suhdetoimintaa on suhtei-
den hoitaminen ja yllapitdminen yrityksen yhteistyokumppaneiden kuten alihankki-
joiden, rahoittajien ja viranomaisten kanssa. Ulkoisen tiedottamisen tehtavéana on jul-

kaista ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestd seka pyrkid rakentamaan luottamusta
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yritykseen ja sen tuotteisiin. Keinoja, joita yritys voi kayttdd ulkoisessa tiedotus- ja
suhdetoiminnassaan ovat muun muassa tiedotusmateriaalien luominen (uutiset, vide-
ot, esitteet, toimintakertomukset), vierailijaryhmien vastaanottaminen, tapahtumien
jarjestdminen, joilla saada mediajulkisuutta (avointen ovien paivd), asiantuntijoiden
esiintyminen julkisesti (seminaarit, koulutustilaisuudet, eri mediat) sekd esimerkiksi

osallistuminen hyvéntekevaisyyteen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 414-415.)

Yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelmaan tulisi sisaltyd myos osio tiedostus- ja
suhdetoiminnan keinoista, jotta toteutusta ja tuloksia voidaan seurata ja tarvittaessa
muuttaa. Tiedotus- ja suhdetoiminnan suunnittelussa tarkedd on varautua mahdolli-
siin Kkriisitilanteisiin ja miettia keinot, miten asiasta tiedotetaan sidosryhmille mah-

dollisimman nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 415.)

7 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetyon lopputulokselle paras mahdollinen tutkimusmenetelma on laadullinen
tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus (engl. qualitative research), silla tutkimuksessa
haastatellaan tiettya yksilod, kun taas méaarallisessa tutkimuksessa haastattelu perus-
tuu usein satunnaisotokseen (Virsta www-sivut 2016). Laadullisen tutkimuksen tie-
donkeruumenetelménad kéytetddn yrittdjan kanssa kaytya teemahaastattelua, joka

toimii markkinointiviestintdsuunnitelman laadinnan apuna.

Teemahaastattelulla pyritdan tutkimaan ihmista ja hadnen toimintaansa eli silla pyri-
tdan saamaan kasitys tutkimuksen kohteena olevasta ilmitstd. 1lmiotd pystytédan
avaamaan valittujen teemojen eli aiheiden avulla. Haastattelijan tulee muistaa, etta
teema on laajempi kokonaisuus kuin kysymys eli teema kasittdd useamman kysy-
myksen. Teemahaastattelussa on tyypillista keskusteltavat aiheet ja se, ettd keskuste-
lu etenee vastaajan ehdoilla. Haastattelijan tehtéva on esittaa tarkentavia kysymyksia
keskustelun aikana sek& pitéé keskustelu valitun aihealueen piirissa. (Kananen 2014,

72-76.) Kuviossa seitseman havainnollistetaan teemahaastattelun toteutus.
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Kuvio 7 Teemahaastattelu (Kananen 2014, 72)

Teemahaastattelu edellyttdd, ettd haastattelutilanteessa molemmat osapuolet ovat
fyysisesti lasné eli haastattelu tapahtuu kasvotusten, koska tallgin haastattelussa sai-
lyy keskusteltavuus. Ennen haastattelua laaditaan teemahaastattelurunko, johon haas-
tattelija on valinnut keskustelun aiheet eli teemat omien ennakkotietojensa pohjalta.
Ennen haastattelua on usein mahdotonta suunnitella tarkkoja kysymyksia, silla yksi
kysymys johtaa usein uuteen, jota ei voida ennakoida. Haastattelun aikana haastatte-
lija aloittaa keskustelun yhdesta teemasta kerrallaan, aloittaen yleiselta tasolta ja ete-
nemalld kohti yksityiskohtaisempia kysymyksia. Haastattelusta saadun tutkimusai-
neiston analysoinnin jalkeen haastattelijalle tulee usein esiin uusia kysymyksia, jol-
loin ne tulee kdyda haastateltavan kanssa lapi uudella haastattelukierroksella. (Kana-
nen 2014, 76-77.)

Tassa tutkimuksessa teemahaastattelu tapahtui Skype-keskustelun kautta 9.10.2016.
Skype valikoitui haastattelukanavaksi siksi, ettd yrittaja ei ollut fyysisesti tavoitetta-
vissa haastatteluajankohtana. Skype toimi hyvana haastattelukanavana, silla se vasta-
si fyysista lasndoloa dénen seka videon avulla. Ensin haastateltavalle kerrottiin mista
teemoista tullaan haastattelutilanteessa keskustelemaan, minké jalkeen haastattelija
oli vastuussa haastattelun kulusta haastattelun loppuun saakka. Haastattelusta saatu
aineisto kirjattiin ylos keskustelun aikana, joten haastattelua ei tarvinnut erikseen

nauhoittaa.

Teemahaastattelun avulla yrittdjan kanssa oli mahdollista keskustella vapaasti eri
teemoista yrittajan ja markkinointiviestintdsuunnitelman ymparilla eli teemahaastat-
telun ilmiond oli kyseinen start-up yritys. Laaditun haastattelurungon (liite 1) seka
etukateen mietittyjen kysymysten tueksi ilmaantui haastattelun aikana uusia kysy-

myksid, joiden avulla my0s tutkimusaineistoa saatiin kattavammaksi. My0s haastat-
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telun jalkeen ilmaantui uusia kysymyksid, joten haastattelukierroksia tutkimusta var-
ten pidettiin  kaksi. Toinen haastattelukierros pidettiin viikkoa my6hemmin
16.10.2016.

Yrittdja4 haastateltiin muun muassa yrittdjyyteen ja henkilokohtaiseen osaamiseen
liittyvista asioista sekd paadmaaristd, mitka yritys haluaa toiminnallaan tavoittaa.
Haastattelussa selvitettiin myds miten yrityksen tavoitteet voitaisiin toteuttaa mah-
dollisimman tehokkaasti, mitk& ovat yrittdjan toiveet markkinointiviestintasuunni-
telmaa varten seké liséksi siitd, mika olisi arvioitu ensimmaisen toimintavuoden bud-
jetti markkinointiviestinnélle. Teemahaastattelulla saatiin selked kuva yrittdjan ta-
voitteista ja markkinointiviestinnéllisista toiveista seké saatiin myos ideoita markki-
nointiviestintdsuunnitelman laadintaan. Seuraavissa kappaleissa on luettavissa tut-
kimuksen tulokset. Tutkimuksen haastatteluaineisto on analysoitu teemoittain, joiden

pohjalta on laadittu markkinointiviestintdsuunnitelma.

Teema 1: Yrittajyys ja henkilokohtainen osaaminen

Yrittdja on aina ollut kiinnostunut oman yrityksen perustamisesta. Yrittaja kertoi, etta
matkailualalle yrityksen perustaminen oli selva valinta, koska matkailu on ollut pit-
kaan hanelle tarkeéd harrastus seka intohimo. Monilla yrittajilla liikeidea I6ytyyKin
oman harrastuksen kautta. Yrittdjalla on vahva osaaminen luonnossa toimimisesta ja
retkien jarjestdmisestd pitkén partioharrastuksen seké tyokokemusten kautta. Aikai-
sempaa tyokokemusta yrittajalla on erilaisista ohjelmapalveluyrityksista ja majoitus-
palveluista. Yrittajalla on matkailualan ammatillinen koulutus matkailupalvelujen
tuottajana seka liiketoiminnallista nékokulmaa hanelld on tradenomitutkintonsa ansi-
osta. Yrittajataitoinen tukiverkosto auttaa hantd yrityksen perustamisvaiheessa seka
sen jalkeen, silld nykyisié ja entisia yrittajia 16ytyy yrittdjan lahipiirista sek& suvusta.
Yrittdjana han haluaa tulevaisuudessa tarjota tyota esimerkiksi ystéaville tai perheen-

jasenille.

Yrityksen liikeidea on muovautunut yrittdjan omien kokemusten kautta ja sen taus-
talla on vahva arvostus suomalaista luontoa kohtaan. Yrittaja haluaa tarjota ulkomaa-
laisille matkailijoille mahdollisuuden tutustua suomalaiseen luontoon ja paasta naut-
timaan sen tarjoamista eldamyksista ja aktiviteeteista. Kun yritystoiminta on saatu

aloitettua ja retkien jarjestamisestd on saatu kokemusta, yrittdjalla on tarkoituksena
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laajentaa kohderyhmaéansé ulkomaalaisten opiskelijoiden liséaksi myds muihin ulko-

maalaisiin matkailijoihin, etenkin aasialaisiin turisteihin.

Yrittajalta 16ytyy riskinottokykya ja hdn ymmartaa yrittdjyyden riskit. liman riskinot-
tokykya ja rohkeutta liiketoiminta j&a usealla hyvan liikeidean omaavalla aloittamat-
ta. Yrittdjalla on positiivinen asenne yrittajyyteen ja hanelta 10ytyy taitoa oppia seké
kasvaa jatkuvasti. Yrittajahenkisyydelld ja periksiantamattomuudella yrittaja kehittaa
lilkeideaansa seka aikoo perustaa yrityksen mahdollisimman pian kun kaytannon

toimenpiteet ovat kunnossa ja resursseja on tarpeeksi.

Teema 2: Yrityksen paamaarat seka viestinnalliset tavoitteet

Yrityksen paamaarana on olla edellakévija matkailun ohjelmapalvelujen séahkdisessa
kaupankaynnissé. Yrityksen palvelut eli retket varataan ja ostetaan yrityksen verkko-
kaupasta nopeasti ja luotettavasti kiinteddn hintaan. Kiinted hinta tarkoittaa, etta ret-
kien hinta siséltda kuljetukset, majoituksen seké ruokailun, eli hintaan ei kerry yllat-
tavia lisakuluja. Yrityksen tavoitteena on saavuttaa vakaa liiketoiminta seké kehittaa
ja kasvattaa jatkuvasti toimintaansa, kuten laajentaa palveluvalikoimaa esimerkiksi
Turun saaristoon, maatilamatkailuun seka retkeilyvarusteiden vuokraukseen ja
myyntiin. Asiakkaiden antamat kehitysideat otetaan avoimesti vastaan ja toimintaa

kehitetdan yhdessa asiakkaiden avustuksella.

Viestinnéllisiksi tavoitteiksi yrittdja mainitsi muun muassa positiivisen nakyvyyden
sosiaalisessa mediassa. Liséksi yrittdja korosti henkilokohtaisen verkoston merkitysta
liiketoiminnassa. Perustamisvaiheessa yrityksen térkein tavoite on padsta ihmisten
tietoisuuteen, joten viestimisen on oltava vahvaa etenkin sosiaalisen median eri ka-
navien kautta. Yrittajan henkilokohtainen verkosto on térkedssa roolissa uuden yri-
tyksen mainostamisessa tuttavilleen. Yrittaja aikoo panostaa hakukoneoptimointiin,

jotta yritys on helposti I6ydettavissd muun muassa Googlen hakutuloksissa.

Yrityksen tulee tavoittaa asiakkaat sielld, missa he konkreettisesti liikkuvat. Ensim-
maisessd markkinointiviestintdsuunnitelmassa kohderyhménd ovat ulkomaalaiset
opiskelijat, joten yrittdja aikoo jalkautua Suomen suurimpiin korkeakouluihin kerto-

maan yrityksesta ja sen palveluista.
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Teema 3: Markkinointiviestinnan toteutus kaytanndssa

Sosiaalisen median kanavia, joissa yrittaja on paattanyt olla lasnd, ovat Facebook,
YouTube, Instagram seka internetissé julkaistava blogi. Yrittdja kertoi myds, etté yri-
tyksen on térked ndkya monissa matkailufoorumeissa kuten TripAdvisorissa ja Lone-
lyPlanetissa. Yritys aikoo perustaa kotisivut ja ottaa hakukoneoptimoinnin k&yttoéon
tilaamalla palvelun ulkopuoliselta tarjoajalta. Yritt4ja mainitsi, ettd kotisivujen on
oltava helposti itse pdivitettavissd. Sosiaaliseen mediaan yrittdja tuottaa itse teke-
maansa sisdltoa kuten tekstid, kuvia ja videoita. Yrittdja aikoo osallistua matkailualan
messuille, joissa han padsee kasvattamaan verkostoaan. Yrittaja aikoo myos ottaa
yhteyttd korkeakouluihin ja sopii mahdollisuudesta pitad tilaisuuden vaihto-
opiskelijoille. Yrittaja aikoo luoda esittelypisteen koulujen aulaan, missa yrittdja voi

esitelld ja tarjota palveluitaan kiinnostuneille potentiaalisille asiakkaille.

Teema 4: Kilpailijakenttéd ja kilpailijoista erottuminen

Matkailualalla on paljon ohjelmapalveluyrityksia, joten yritykselle 16ytyy runsaasti
Kilpailijoita joka puolella Suomea - kuitenkaan suoria kilpailijoita, joilla olisi verk-
kokauppa kaytdssaan, ei luontomatkailun ohjelmapalveluiden tarjoajilla juurikaan
ole. Yrittdjan mukaan yrityksen kilpailuetu on verkkokauppa ja sielld saatavilla ole-
vat valmiit ohjelmapalvelupaketit. Yritys aikoo bréndata itsensa budjettivalmismat-
kafirmaksi, jonka tarkoituksena on tarjota asiakkailleen kiinteahintaisia retkia, joilla
yhteisollisyys ja hauskanpito erottuvat edukseen. Yrittdjan mainitsemia suurimpia
kilpailijoita yritykselle ovat Pirkanmaan alueella muun muassa Aikamatkat, Hiking
Travel HIT Ky ja CLINT.

Yritys aikoo myos erottua Kilpailijoistaan sen tarkasti maaritetylla kohderyhmalla.
Liiketoiminnan aloitusvaiheessa yritys kohdistaa ensisijaisesti markkinointiviestin-
tdnsd Suomessa oleskeleviin ulkomaalaisiin vaihto-opiskelijoihin. Useilla yrityksen
Kilpailijoilla kohderyhmaé ei ole yhta tarkasti rajattu.

Markkinointiviestinnan osalta yrittdja kertoi, ettd yritys pyrkii erottumaan Kilpaili-
joistaan vahvalla sosiaalisen median lasn&ololla vaikuttavien videoiden ja upeiden
kuvien avulla. Koska ihmiset rakastavat tarinoita, yrittaja yllapitad blogia, josta luki-
jat saavat positiivisen mielikuvan yrittdjan taustasta, yrityksesta ja sen perustamisen
synnystd, aatteista ja arvoista. Yrittdja uskoo, ettd blogin kautta yrityksesta tulee

henkilokohtaisempi ja tutumpi lukijoille, jolloin my6s yrityksen palveluita on hel-



41

pompi ostaa. Blogiin yrittdj4 tuottaa tekstia, videoita sekd kuvia. Markkinointivies-
tinné&n osalta yritys erottuu Kilpailijoistaan myds siten, ettd yrittdja aikoo menné itse

henkilokohtaisesti esittelemaan korkeakouluihin yritysta ja sen palveluita.

Teema 5: Markkinointiviestinnalliset toiveet

Markkinointiviestintdsuunnitelman laadinnan reunaehdoiksi yrittdja mainitsi, etta
valitut markkinointiviestinnan keinot olisi hyva olla mahdollista toteuttaa pienella
budjetilla, silld kyseessa on aloittavan yrityksen ensimmaéinen markkinointiviestinta-
suunnitelma, eika rahaa ole kaytettavissa rajattomasti. Rajallinen budjetti ei kuiten-
kaan saa rajoittaa ideointia, joten kaikki tarkkaan harkitut ideat ja keinot on hyva Kir-
jata ylos, silla niitd voidaan mahdollisesti kdyttda seuraavissa markkinointiviestinta-
suunnitelmissa. Yrittaja toivoi, ettd markkinointiviestintdsuunnitelma tarjoaisi konk-
reettisia vinkkeja, kuten esimerkkeja markkinoinnin yrityksisté, joita yritys voisi
hyddyntaa liiketoiminnan aloittamisessa. Yrittaja mainitsi, ettd suunnitelmaan olisi
my0s hyva tutkia ja listata valttaméattdmia kustannuksia, joita markkinointiviestinnan

toteutus vaatii.

Teema 6: Arvioitu markkinointiviestinnan budjetti

Yrittdja kertoi olevansa sitd mieltd, ettd markkinointi on yritykselle elintarkead, eika
siitd tulisi séastéa. Yrityksen ei pidd vahentaa tai lopettaa markkinointia ja yrittaja on
sitd mieltd, ettd litketoiminnassa tarvittavia saastoja tulisi etsid ennemmin muualta
kuin markkinoinnista. Ensimmaisen markkinointiviestintdsuunnitelman kannalta
budjetti on valmiiksi rajallinen, mutta tulevaisuudessa yritys aikoo panostaa markki-

nointiin entistd enemman.

Ensimmaéisen vuoden markkinointiviestintaan yrittdja arvioi budjetiksi yhteensa noin
5600 euroa. Hakukoneoptimointiin 2000 euroa, esitteisiin 400 euroa, messuihin 1200
euroa ja muihin kuluihin 2000 euroa. Yrittajan toive on, ettd markkinointiviestinta-
suunnitelmaan laskettaisiin tarkempi arvio kuluista, jotka markkinointiviestintdan
arvioidaan tarvittavan. Arvioitu budjettilaskelma tuo yrittdjalle konkretiaa ja sen

avulla yrittaja voi méaritella tarvittavan budjetin uudelleen.
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8 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA CASE-
YRITYKSELLE

Tassa luvussa esitellddn markkinointiviestintdsuunnitelma case-yritykselle vaaditta-
vine toimenpiteineen ja budjetteineen. Case-yrityksella ei toiminnan aloittaessa ole
luonnollisesti kovin suurta markkinointibudjettia, joten yrityksen ensimmainen suun-
nitelma painottuu tiettyihin markkinointiviestinndn kanaviin, jotka eivat vaadi suurta

budjettia tai ovat lahes ilmaisia.

8.1 Nykytila

Yrityksen liiketoimintasuunnitelma on laadittu vuonna 2014, mutta varsinaista liike-
toimintaa ei ole vield aloitettu. Yrittdjan tavoitteena on aloittaa varsinainen liiketoi-
minta mahdollisimman pian kun tarvittavat resurssit ja toimenpiteet, kuten yrityksen
verkkosivut ja valmis markkinointiviestintdsuunnitelma, ovat kunnossa. Liiketoimin-
nan aloittaminen vaatii myos padomaa, joten liiketoiminta voidaan aloittaa vasta kun

tarvittava padoma on hankittu.

Yrityksen aloitusvaiheessa laaditaan kotisivut, missa tehdaan yritys tutuksi ja raken-
netaan yrityksen imagoa esittelemalla yritys ja sen palvelut. Ostot tapahtuvat yrityk-
sen verkkokaupassa, jossa asiakas paasee itse varaamaan retken haluamalleen ajan-
kohdalle. Verkkosivuilta asiakkaat 16ytavat helposti yrittdjan yhteystiedot ja yhtey-
denottolomakkeen. Asiakaspalvelu tapahtuu sahkdpostitse, puhelimitse ja sosiaalisen
median kautta. Naiden kanavien lisaksi yritys ei tarvitse erillista liiketilaa, joten yri-
tykselld ei tule olemaan omaa toimitilaa (kivijalkamyymalad). Case-yrityksen
SWOT-analyysissa (kuvio 8) on kuvattu yrityksen tdmén hetkiset vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhat.
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Vahvuudet Heikkoudet

- Ammattitaito ja kokemus - Kokemattomuus yrittdmisesta
- Johtamisvalmiudet - Pieni budjetti ja resurssit
- Elamykselliset ja monipuoliset palvelut | - Kilpailijoiden suuri mééara
- Helppo varata ja ostaa - Yksinyrittamisen riskit

Mahdollisuudet Uhat
- Matkailun kasvu ja trendit - Kysynnan hiipuminen
- Useat potentiaaliset kohderyhmat - Kilpailun kiristyminen

- Sodat, kriisit

- Lakimuutokset

Kuvio 8 Yrityksen SWOT-analyysi (Liiketoimintasuunnitelma 2014)

Yrityksen vahvuuksina voidaan pitéa yrittdjan monipuolista kokemusta luonnossa
lilkkumisesta ja selviytymisestd. Yrittajalla on vahvat johtamisvalmiudet pitkan par-
tioharrastuksensa ansiosta, joten ammattitaitoa ei yrittajaltd puutu. Muita vahvuuksia
ovat muun muassa se, ettd yritys tarjoaa elamyksellisia palveluita, joilla asiakkaat
eivat varmasti tylsisty. Liséksi asiakkaiden on helppo varata ja ostaa haluamansa
palvelu suoraa yrityksen nettisivuilla olevan kalenterin ja nettikaupan kautta. Yrityk-
sen vahvuus on sen tarjoamat monipuoliset retkivaihtoehdot, joilla asiakas padsee

tutustumaan suomalaiseen luontoon ja kulttuuriin.

Yrityksen heikkouksia, joita tulisi kehittdd ja vahvistaa ovat muun muassa yrittajan
rajoittunut kielitaito suomen ja englannin kieleen seka luonnollisesti kokemuksen
puute yrittdmisesta. Lisaksi yrityksella on aloittaessaan pieni budjetti, mika rajoittaa
resurssien kayttéa markkinointiviestinnan toteutuksessa. Yrityksen heikkoudeksi
voidaan laskea myos sen lukuisat kilpailijat matkailualalla. Yrityksen tulee siis yrit-
t&4 erottua kilpailijoistaan mahdollisimman tehokkaasti muun muassa markkinointi-

viestinnan avulla.
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Mahdollisuudet, joita hyodyntdmallad yritys voi menestyad seké kasvattaa liiketoimin-
taansa ovat matkailun kasvu ja sen trendit. Yritys voi tulevaisuudessa tavoittaa lukui-
sat potentiaaliset kohderyhmét niin kotimaassa kuin ulkomailla ja laajentaa liiketoi-
miaan seka tarjontaansa kohderyhmien odotusten mukaiseksi. Yrityksellda on useiden
kilpailijoidensa ansiosta mahdollista luoda laajoja verkostoja seka tarpeen mukaan
saada yhteistydkumppaneita toiminnalleen.

Ulkopuolisia uhkia, joita yritys saattaa kohdata ovat kysynnan hiipuminen esimer-
kiksi taloustaantuman vuoksi seka kilpailun kiristyminen - esimerkiksi vanhat ja tutut
kilpailijat voivat uusia palvelukonseptiaan samanlaiseksi, jolloin yrityksen on keksit-
tdva uusia tapoja erottua ja markkinoida palveluitaan. Liséksi sodat seka Kriisit voi-
vat johtaa asiakkaiden vahenemiseen, esimerkiksi Kkriiseistd aiheutuvat lentoliiken-
teen reittimuutokset voivat haitata yrityksen toimintaa. Myos lakimuutokset saattavat
rajoittaa yrityksen liiketoimintaa - esimerkiksi tyontekijoiden palkkaaminen voi olla
tulevaisuudessa entista haasteellisempaa. Nykyhetkend EU:n epdvakaasta tilanteesta
aiheutuvia mahdollisia uhkia voivat olla esimerkiksi eridvd maahanmuuttopolitiikka
tai jopa euroalueen hajoaminen, josta viitteitd on néhty esimerkiksi brexitista (Brit-
tanian EU-ero). Euroalueen hajoaminen vaikuttaisi vapaaseen liikkuvuuteen ja myds

Erasmus vaihto-opiskelijaohjelmat saattaisivat vahentya.

8.2  Strateginen suunnittelu

Tassa luvussa kasitelldan, kenelle yritys kohdistaa viestintansa eli mika on yrityksen
kohderyhmé. Luvussa kerrotaan myds, mitka ovat yrityksen tavoitteet ja mihin vies-
tinnédlld pyritddn. Lisaksi tutkitaan, millainen on yrityksen kilpailukentta eli ketka

ovat yrityksen lahimpié Kilpailijoita.

Kohderyhméa

Koska yritys on vasta perustamisvaiheessa, on sen tarked miettid, millaisen imagon
se haluaa luoda itsestdan markkinoille ja keille se kohdistaa markkinointiviestintansa.
Yrityksen aloitusvaiheessa vaihto-oppilaat ja koko tutkintoaan Suomessa suorittavat

nuoret ovat tarkein potentiaalinen kohderyhmd, joten yritys on valinnut ensimmaisen
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markkinointiviestintasuunnitelman kohderyhmaksi ulkomaalaiset vaihto-opiskelijat,

noin 20—35-vuotiaat nuoret aikuiset.

Suomessa véliaikaisesti asuvat ulkomaalaiset nuoret ovat niin sanotusti yrityksen pi-
lottiryhmé, silla yrityksen lanseerausvaiheessa vaihto-oppilailla on suuri merkitys
yrityksen palveluiden kehittdmisessé. Vaikka retket on hyvin etukdteen suunniteltu,
tulevat ne varmasti tarvitsemaan joitakin kaytdnnon parannusehdotuksia. Kun yritys
on saanut kokemusta retkien jarjestamisesté ja toteuttanut mahdolliset parannusehdo-
tukset, tarkoituksena on kohdentaa markkinointi ulkomaille ja tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat ulkomailta. Yrityksen pitkén tahtdimen suunnitelmana on tavoitella poten-

tiaalisia asiakkaita etenkin Aasiasta.

Yrityksen imago on nuorekas, laadukas ja hinta-laatusuhteeltaan sopiva pienellé bud-
jetilla matkustaville. Osa yrityksen imagoa on haastaa asiakas haastamaan itsensa
erilaisissa aktiviteeteissa seka kaupungissa ettd luonnon aarimmaisissa olosuhteissa.
Yrityksen erikoistuminen extreme-painotteiseen matkailuun karsii pois kaikki sellai-
set asiakkaat, jotka eivét ole ollenkaan valmiita menem&an oman mukavuusalueensa
ulkopuolelle. Yrityksen tarjoamilla retkill& yovytdan teltoissa, joten asiakaskokemus
tulee olemaan luonnonléheinen ja luksusta asiakkaat saavat luonnon tarjoamista akti-

viteeteistd, ei niinkaan materiasta.

Tavoitteet

Yrityksen markkinointiviestinndn tavoitteena on ensimmaisend toimintavuotenaan
avata verkkosivut sekd -kauppa, mista asiakkaat saavat tietoa yrityksesta ja sen tar-
joamista retkistd seka mahdollisuuden ostaa haluamansa retki parhaiten sopivaan
ajankohtaan. Liséksi yrityksen tavoitteena on olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa
seka erilaisilla matkailufoorumeilla. Tavoitteena on péivittad uutta sisaltod vahintaén
kerran viikossa, ja saada tietty maara tykkéayksia ja jakoja sosiaalisessa mediassa. Po-
tentiaaliset asiakkaat voidaan tavoittaa Kkotisivujen, sosiaalisen median ja muiden
viestintdkeinojen liséksi mainostamalla yrityksen palveluita korkeakouluissa syys-
sekd kevatlukukaudella. Tavoitteena on pitdd ensimmadisen toimintavuoden aikana

vahintaan kahdeksan markkinointitilaisuutta eri korkeakouluissa.
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Kilpailukentta

Yritykselld on monia kilpailijoita, jotka tuottavat asiakkailleen matkailualan ohjel-
mapalveluja. Suurimpia alan kilpailijoita Pirkanmaan alueella ovat muun muassa Ai-
kamatkat, Hiking Travel HIT ky ja CLINT. Muita kilpailijoita yrityksen toiminta-
alueella ovat Erédkettu, Ecoscout, Gegwen gateways, Kivitasku, Finventura, Vihred
Polku, Kelo ja Kallio sekd Tres Hombres.

CLINT eli Club International Tampere on opiskelijajarjestdé, Tamkon alaorganisaa-
tio, jonka tarkoituksena ei ole tuottaa voittoa (Clint Tamk www-sivut). CLINT jarjes-
td4d vaihto-opiskelijoille erilaisia aktiviteetteja ja se on kohderyhmélld&dn case-
yrityksen lahin Kilpailija. CLINT jarjestdd myo6s useita erilaisia retkia paivaretkista
Lappiin saakka, joten case-yrityksen retkien hintojen tulee olla kilpailukykyiset ja
markkinointi tehokkaampaa kuin CLINTIll4&. CLINT mainostaa retkiadn sen Face-

book-sivustolla, eiké silla ole verkkokauppaa kéytosséaan.

Aikamatkat, liikevaihdoltaan suurin kilpailija, tarjoaa kulttuuri-, ryhma- ja urheilu-
matkoja muun muassa Lappiin ja Vengjélle. Aikamatkat on tunnettu ja iso toimija
matkailualalla ja se tukee useita opiskelijajarjestoja Itdmeren alueella (Aikamatkat
www-sivut 2015). Vastaavasti Hiking Travel HIT Ky on erikoistunut tapahtumien
sekd luonto- ja hyvinvointimatkailun jarjestamiseen péaasiallisesti Pirkanmaan alu-
eella. HIT on kasvattanut tunnettuuttaan jo yli 20 vuoden ajan Pirkanmaan alueella
(Hiking Travel Hit www-sivut).

8.3 Toteutus

Teemahaastattelun pohjalta on valittu seuraavissa alaluvuissa esitellyt markkinointi-
viestinnan keinot, joita pienella budjetilla toimintansa aloittava case-yritys tulee
kayttdmaan ensimmaisen vuoden markkinointiviestinnassaan. Valitut markkinointi-
viestinnan kanavat ovat verkkoviestinté, sosiaalinen media, blogi, matkailufoorumit,
messut, markkinointitilaisuudet, hakukoneoptimointi sekd ulkomainonta. Budjetti-
laskelmaan on tutkittu ja listattu kuluja, jotka markkinointiviestinnan toteuttamisessa

tulee huomioida.
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8.3.1 Mainonta

Yrityksen aloitusvaiheessa mainontaan panostetaan ensisijaisesti omien medioiden,
kuten kotisivujen, blogin ja sosiaalisen median, kautta. Ensitdikseen yrityksen on pe-
rustettava kotisivut, jotka ovat helposti kéytettavissda myds mobiililaitteilla. Kotisivu-
jen laadinta ostetaan ulkopuoliselta palvelun tarjoajalta siten, ettd yrittdjan on mah-
dollista itse pdivittaa ja hallinnoida niité. Yrityksen logon yritt4j& suunnittelee yhdes-
s& ammattilaisen kanssa. Kotisivuilta 16ytyvéat linkit yrityksen blogiin, sosiaalisen

median kanaviin sekd matkailufoorumeille.

Yritykselld tulee olemaan kaytosséan verkkokauppa, joten Kotisivuilla olevan verk-
kokaupan on oltava helppokéyttéinen, jotta kansainvélisten asiakkaiden on helppo ja
luotettava tehda ostotapahtuma. Ostotapahtuman voisi tehda verkkokaupassa luotto-
kortin lisdksi myos Paypal-maksujenvilitysjarjestelmén kautta, mikd on maailman-
laajuisesti suosittu maksutapa verkkokaupoissa. Kotisivujen kielivaihtoehdot ovat
aluksi ainoastaan englanti ja suomi, silla yrityksen retket toteutetaan englanniksi ja
asiakkaille ei haluta antaa mielikuvaa, etté retket toteutettaisiin myos jollain muulla
kielelld. Englannin seka suomen kielen lisaksi voidaan myéhemmassa vaiheessa har-
kita kotisivuille myos muita kielig, esimerkiksi aasialaisille asiakkaille. Tallgin osto-
vaiheessa on kuitenkin painotettava, ettd retket toteutetaan englanniksi. Myds mah-
dollisuutta tulkin tilaamiseen retkille voidaan harkita, mutta talléin retkien hinnat tu-

levat olemaan asiakkaalle hintavampia.

Yritys aikoo panostaa hakukoneoptimointiin saadakseen nékyvyyttd Googlen hakutu-
loksissa. Hakukoneiden avulla yritys nékyy korkealla hakutuloksissa, jolloin kévij6i-
den méaéaraa yrityksen kotisivuilla ja verkkokaupassa lisaantyy. Hakukoneoptimoin-
nin kayttdonotossa auttavat monet digitaalisen kaupankéynnin asiantuntijayritykset,
jotka varmistavat, ettd yrityksen verkkosivut nakyvat ja 10ytyvat helposti oikeilla ha-
kusanoilla. Hakukoneoptimoinnin tehokkuudelle oleellisinta on tutkia ja tietad, milla

hakusanoilla potentiaaliset asiakkaat etsivét tietoa Googlen kautta.

Yritykselle kannattavimpia ostetun median kanavia ovat ulkomainonta ja messu-
mainonta, sill& rajallisen budjetin takia sen ei kannata alkaa mainostamaan esimer-

kiksi sanomalehdissé tai televisiossa. Yrityksell4 ei ole omaa toimitilaa, joten se
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mainostaa itseddn katukuvassa autoteippauksin. Yrityksen minibussit, joilla asiakkai-
ta kuljetetaan, teipataan yrityksen ulkoasun mukaisiksi logoineen sek& iskulausei-
neen. Autot toimivat yrityksen niin sanottuna ndyteikkunana. Alla olevat iskulauseet
toistuisivat minibussien lisdksi tyontekijoiden tydpaidoissa, nettisivuilla, esitteissa

seka sosiaalisessa mediassa.

Yrityksen iskulauseet tulevat olemaan:

”Challenge yourself! We make it easy”

“Come on and join us on our next adventure!”

Yritys panostaa myods ansaitun median tuomiin hyétyihin. Yrityksen tavoitteena on
kasvattaa hyvaa mainetta ja saada asiakkaat kertomaan hyvista kokemuksistaan esi-
merkiksi yrityksen Facebook-sivustolla, blogissa ja etenkin matkailufoorumeilla.
Asiakkaiden word-of-mouth suosittelut, eli puskaradio, voivat lisata kysyntaa yrityk-
sen retkille. Yrittdja voi esimerkiksi retkien aikana kehottaa asiakkaitaan lisédmaén
kuvia tai videoita asiakkaiden omiin sosiaalisen median kanaviin. Yritys kerd4 asiak-
kailtaan palautetta jokaisen retken jélkeen, joten se voi halutessaan kéyttaa asiakkai-

den antamia positiivisia kommentteja mainontansa apuna.

8.3.2 Sosiaalinen media

Yrityksen padasiallinen viestintd tapahtuu sosiaalisessa mediassa seké blogin ja mat-
kailufoorumien kautta. Sosiaalisessa mediassa Facebook, Instagram ja Youtube ovat
ensimmadiset alustat, joissa yritys tulee ndkymaéan ja jakamaan sisaltoa (tekstid, kuvia
ja videoita) useamman kerran viikossa - ainakin véhintdan kerran viikossa. Yritys
tulee jakamaan upeita kuvia ja videoita sosiaalisen median kanavissaan yrityksen

omista retkisté seké tapahtumista, mihin se osallistuu.

Yrittdja yllépitaa blogia, jossa han esittelee itsensé ja liikeideansa tekstien ja videoi-
den muodossa tuoden esille omaa osaamistaan ja innostaen lukijoita luontomatkai-
luun. Blogin kautta yrittdja tuo yrityksen aatteita ja arvoja esille ja pyrkii vaikutta-

maan lukijoiden tunteisiin tarinoiden avulla. Alkuvaiheessa blogin padasiallisena tar-
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koituksena on toimia pohjustusviestinnan valineend eli tuoda yritys ihmisten tietoi-
suuteen, herattdd potentiaalisissa kohderyhmissa kiinnostusta ja kehottaa asiakkaita
vierailemaan yrityksen kotisivuilla. Blogista 16ytyvéat linkit yrityksen kotisivuille,

yrittdjan tekemiin Youtube -videoihin, Instagramiin sek& Facebook-sivustolle.

YouTubeen yritys aikoo perustaa oman tilin ja lisd4d mielenkiintoisia videoita, jotta
saisi mahdollisimman paljon katselukertoja ja sitd kautta tilaajia (engl. subscribers).
Mielenkiintoisen videon lisdksi on tarked4, ettd video on otsikoitu huomiota herétta-
vaksi ja saa ihmiset kiinnostumaan ja katsomaan sen. Videoiden tulee olla ammatti-
maisia eli niiden tulisi olla editoitu hyvin ja taustamusiikin tulisi herattad4 positiivisia

tunteita ja ajatuksia katsojissa.

Yritykselld tulee olemaan muutama pitka kestoisempi markkinointivideo (2 — 4 mi-
nuuttia), jotka ovat kuvattu ja editoitu ammattilaisten toimesta. Markkinointivideoita
on tarkoitus hyodyntaa yritysesittelyissa sekd messuilla. Tavallisia yrittajan seka asi-
akkaiden retkilla kuvaamia videoita lisatdédn Facebookiin, Instagramiin seké yrittdjan
yllapitdméén blogiin. Koska yrityksen retket toteutetaan englanniksi, on myos kaikki
sisdltd tuotettava englanniksi. Esimerkiksi blogitekstit ja kaikki videot toteutetaan
englanniksi, mutta videot voidaan halutessa tekstittad kohdemaan kielelld, esimerkik-

si mybéhemmassa vaiheessa kiinaksi.

Lahivuosien aikana suureen suosioon noussut Snapchat, pikaviestipalvelu, on hyva
kanava lisata reaaliaikaisia kuvia ja videoita seuraajien katsottavaksi 1 — 10 sekunnin
ajaksi. Yrittaja voi halutessaan ottaa Snapchatin kayttéonsd mobiililaitteeseensa.
Snapchattiin yrittdja voi ottaa kuvia seka lisata videoita tekstien kera omaan tarinaan-

sa (engl. my story), jossa snapchatit ovat nahtavissa seuraajilleen vuorokauden ajan.

Kaikessa yrityksen tuottamassa sosiaalisen median materiaaleissa asiakas voi ndhda
yrityksen eniten kayttdmat hashtagit, joita myos videoilla on néhtdvissd. Hashtagien
kautta asiakkaat I0ytévat helposti yrityksen Instragram-tilin seka voivat itse lisata
kuvia kéayttden hashtageja. Hashtageja on tarkoitus kayttdd mahdollisimman paljon
eri markkinointikanavissa, jotta ne painuisivat seuraajien mieleen. Jokaiseen kuvaan
ja videoon laitetaan myds yrityksen vesileima, josta ndkyy selkedsti minka yrityksen

kuvista on kyse.
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Jotta yrityksen jakama sisélto ei olisi samanlaista jokaisissa sosiaalisen median kana-
vissa, yritys jakaa Facebook-sivustollaan erilaista sisélt6d kuin muualla, esimerkiksi
kiinnostavia artikkeleita ja kuvia. Facebookissa yritys aloittaa myds ensimmaisen
kampanjansa, jonka tuloksia seurataan aktiivisesti Facebookin tarjoamien seuranta-
tyokalujen avulla. Facebookissa kampanjan kohderyhmé&é voidaan rajata halutuilla
kohdistusvaihtoehdoilla, kuten esimerkiksi ik&, sukupuoli, Kieli, sijainti, koulu, kou-
lutustaso sekéa kiinnostuksen kohteet. Kampanjan tarkoituksena on luoda mielikuvaa
yrityksestd ja saada ensimmaiset asiakkaat osallistumaan retkelle, jota mainostetaan
(riippuen ajankohdasta). Facebookissa yrittaja pyytéa kaikkia tuttujaan tykkdamaan
yrityksen Facebook-sivustosta ja pyrkii kasvattamaan tykkéyksien mééraa viikoittai-
sella tavoitteella. Tavoitteena on, etta yritys saisi joka viikko uusia tykkaéjia eli seu-
raajia noin 10 kappaletta, mika tarkoittaa noin 520 seuraajaa ensimmaisen toiminta-
vuoden aikana. Yritys hyodyntdd Facebookin tydkaluja kampanjan yll&pitdmiseen ja

analysoimiseen.

Liséksi yritys rekisteroityy eri matkailufoorumeille, kuten TripAdvisoriin, Lonely-
Planetiin, Virtual Touristiin ja Travellerspointiin. Rekisterdityminen matkailufooru-
meille on ilmaista (tai edullista) ja ne ovat erittdin hyodyllisi&d kanavia yritykselle,
silla nykypdivana ihmiset etsivat tietoa matkailufoorumien kautta kiinnostavista mat-
kakohteista. Matkailufoorumeilla asiakkaat voivat myos kertoa kokemuksiaan, suosi-
tella tiettyja yrityksia tai paikkoja ja antaa toisille matkustajille vinkkeja. Yritys pyr-
kii olemaan positiivisesti esilla matkailufoorumeilla. Suosittelut ovat yritykselle erit-
téin tarkeitd, silla vakioasiakkaita ei yritykselle ehdi kertymaan, silla vaihto-oppilaat
eivat ole Suomessa kuin yhden lukukauden, korkeintaan muutaman vuoden. Varsin-
kin kun yritys kohdentaa markkinointinsa Suomen rajojen ulkopuolelle, on matkailu-

foorumeilla suuri merkitys.

8.3.3 Henkilokohtainen myyntity6

Yrityksen tulee nakyé sielld, missd sen potentiaaliset asiakkaat ovat. Yritt4ja ottaa
yhteyttd eri korkeakouluihin, ainakin Helsingissa, Tampereella, Turussa seka Jyvas-
kylassd, ja sopii markkinointitilaisuuden pitdmisesta. Edell& mainitut kaupungit ovat

Suomen suurimpia opiskelijakaupunkeja, joten sinne saapuu syksyisin ja kevaisin
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satoja vaihto-oppilaita. Kyseiset kaupungit ovat myds sopivan vélimatkan paassa ret-
kien lahtopaikasta eli Tampereen Keskustorista.

Jalkautumalla eli levittaytymalla sinne missa potentiaaliset kohderyhmat ovat, yritys
saa nakyvyyttd ja tavoittaa parhaiten potentiaalista asiakaskuntaa. Vaihto-
opiskelijoiden tutorit voivat toimia hyvana apuna yrityksen palveluiden markkinoi-
misessa eli toimia niin sanottuina promoottoreina. Promoottoreiden tuloksia on mah-
dollista seurata alennuskoodien kayton avulla, jolloin yrittdja voi myos palkita aktii-
visimmat promoottorit, jotka saavat vaihto-opiskelijoita osallistumaan retkille. Kay-
tdnnossa asiakas kayttad tutorin omaa alennuskoodia, jolla saa alennusta retkesté ja
promoottori saa siita provision. Myds yksi potentiaalinen vaihtoehto saada paivéret-
ket jérjestettyd on, ettd yrittdja markkinoi retkidan opiskelijajarjestoille seka korkea-
koulujen henkil6stolle hyvana vaihtoehtona teemapdivien tai vaihto-opiskelijapéivien
aktiviteeteiksi.

Ennen markkinointitilaisuuden pitamista yliopistoilla, yrittdjan tulee valmistella esit-
telypisteilla tarvittavat markkinointimateriaalit. Esittelypisteen tulee saada ohikulki-
jat kiinnostumaan ja pysahtymaan pisteelle. Mielenkiintoiset iskulauseet, huomiota
herattavat Roll-Up -telineet ja innostava markkinointivideo yrityksen palveluista ovat
keinoja, joita yritys voi hyddyntaa markkinointitilaisuudessaan. Esittelypisteella yrit-
tdja paadsee henkilokohtaisesti keskustelemaan kiinnostuneiden vaihto-oppilaiden
kanssa ja jakamaan esitteitd yrityksen palveluista. Tilaisuudessa tarjotaan opiskeli-
joille omaa alennuskoodia, josta saa alennusta retkestd kun hyodyntéa koodin tietyn
ajan sisélla. Esittelypisteelld vierailijat voivat osallistua yhteiseen aktiviteettiin, joka

voisi olla esimerkiksi peli, josta voi voittaa pienen palkinnon.

8.3.4 Myynnin edistaminen

Myynnin edistamista yritys toteuttaa osallistumalla oman alansa messuille, esimer-
kiksi Helsingissé ja Pirkkalassa. Helsingin matkamessut on tarkoitettu kotimaisille
sekd ulkomaisille toimijoille, siell& olevia yrityksié ovat esimerkiksi Silja Line, Finn-
air, Tjareborgin lomamatkat. Kotimaan matkailumessut Pirkkalassa on kohdistettu

padosin vain sisémarkkinoille ja pienille matkailualan yrityksille. Matkailumessuilla
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yrittdja paésee tutustumaan muihin matkailualan yrityksiin ja yrittgjiin sek& voi saada
mahdollisten yhteistybkumppaneiden yhteystietoja. Messut ovat hyva paikka saada

kasitys matkailualan nykytilanteesta ja alalla toimivista kilpailijoista.

Verkostot ja yhteistyokumppanit ovat yrityksen liiketoiminnalle erittdin térkeita.
Mahdollisia yhteistydkumppaneita, joiden kanssa yritys voi tulevaisuudessa tehda
yhteisty6téd voivat olla esimerkiksi majoitus- ja kuljetuspalveluyritykset. Myos erilai-
set catering-palvelut, retkeilyliikkeet, maatilamatkailukohteet sek& ulkomaiset mat-
kailunedistdmisorganisaatiot ja Finpro ovat todennakdisesti tulevaisuudessa yrityk-
selle tarkeitd yhteistydkumppaneita.

Messuilta saatujen kontaktien perusteella yrittdja pystyy luomaan uusia matkailutuot-
teita yhteystyokumppaneita hyodyntéen, esimerkiksi olemassa oleville retkille voi-
daan saada uutta siséltod, kuten erilaisia aktiviteetteja. Messuilla yritys pédésee myods
luomaan uusia asiakaskontakteja sekéd kertomaan uusista palveluistaan ja tata kautta

edistamaan myyntiaan.

Jotta yritys saisi mahdollisimman paljon kiinnostuneita asiakkaita messuille, se mai-
nostaa sosiaalisessa mediassa messuja ja niiden ajankohtaa. Yrityksen tulisi houku-
tella messukévijat tulemaan juuri heidan luokseen mainostamalla tapahtumaa. Hyva
houkutin voisi olla esimerkiksi ilmainen kahvi tai mahdollisuus osallistua kilpailuun,
jossa on houkutteleva palkinto. Myynnin edistamiseksi yritys ker&a kiinnostuneiden
asiakkaiden yhteistiedot ja voi asiakkaan halutessa lahettad pakettitarjouksen tai an-

taa alennuskoodin, jonka asiakas voi kayttda saadakseen alennuksen retkesta.

Yritys valmistautuu messuille hyvissa ajoin laatimalla B2B ja B2C markkinointima-
teriaalit seka suunnittelee esittelypisteelleen yhtendisen teeman. Esittelypisteen ul-
koisen olemuksen, yrittdjan asusteiden ja messumateriaalien on oltava yhtendiset ja
niiden on herétettdva messukavijoiden kiinnostus. Myos liikkuva kuva ja &ani hou-
kuttelevat messukévijoitd tulemaan esittelypisteelle. Messumateriaalit seké tydvaat-
teiden brodeeraus ja painatus tilataan ulkopuoliselta yritykseltd. Messuilla esittelypis-
teen sijainti on tarked, silla lilan kaukainen piste sisd&dnk&ynnist4 harvoin saa messu-
kévijoita luokseen suhteessa hyvélla paikalla sijaitseviin. Jotta messuosallistuminen

olisi mahdollisimman tehokasta, yrittdjan lisaksi messuilla olisi hyvé olla yksi tyon-
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tekija. Talloin yrittdjan on mahdollista kierrelld messuilla ja mainostaa yritystaan ja
tyontekija voi olla esittelypisteell&.

Yrityksen ensimmaisten messuosallistumisien tarkoitus on myynnin edistamisen ja
kuluttaja-asiakkaiden houkuttelun sijasta olla esilla muiden alan toimijoiden keskuu-
dessa ja saada yritystd muiden matkailuyrittgjien tietoon sek& yllapitaa ja kasvattaa
sen verkostoa. Messuille osallistuminen on yritykselle kallista, joten ensimmaisen
markkinointiviestintdbudjetin rajallisuuden takia messuille voidaan esimerkiksi osal-
listua pelkastadn ammattilaisena. Talloin omaa esittelypistetta ei viel& oteta kayttoon
vaan yrittdja kiertelee muita esittelypisteitd, keskustelee yrittdjien kanssa ja jakaa
kayntikorttejaan ja esitteitdan. Tama on edullisempi vaihtoehto ja ensimmaisena toi-
mintavuotena budjetoidut varat voidaan keskittdd muuhun markkinointiin kuin mes-

suille.

Yritys voi kéayttdd hyvanad myynnin edistdamiskeinona myos yhteistyodyrityksia, esi-
merkiksi retkivarusteliikkeitd, joilla olisi yrityksen esitteitd ja alennuskoodeja. Liike
saa provision myynnista ja yritys paasee kasvattamaan tunnettuuttaan ja asiakasméaa-
ridan. Yritys voi myos ehdottaa, ettd se sitoutuu mainostamaan retkivarusteliiketta
omilla sivuillaan, jolloin molemmat yrityksen hyo6tyisivat toisistaan. Tallaisia yhteis-

tyoyrityksia yrittdja voi etsia messuilta.

8.3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Yksi yrityksen arvoista on ihmisten ja ympériston rakastaminen ja kunnioittaminen.
Néistd arvoista puhutaan yrityksen blogissa tarkemmin, mutta yrityksen arvoihin
pohjautuu yrittdjan halu tehda hyvaa kuten olla mukana hyvantekevaisyydessa ja pi-
taa toisista huolta kansainvalisesti. Liséksi blogissa ja sosiaalisessa mediassa voidaan
jakaa tietoa yrityksen lahjoittamista rahoista ja osallistumisesta maailmanparannusta-
pahtumiin. Hyvéntekevaisyyskohde voi vaihdella usein esimerkiksi luonnonkatastro-
fien uhreista Afrikan lapsiin.

Yrityksesta Kirjoitetut negatiiviset kommentit sosiaalisessa mediassa voivat aiheuttaa

yritystoiminnalle tappioita ja etenkin yrityksen maine karsii. Kriisiviestinnan suunni-
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telmana yritykselld on puuttua negatiivisiin kommentteihin viipymétta ja pahoitella
tapahtunutta seké selvittdd asia kohteliaasti. Tarvittaessa yritt4ja pyytdd asiakkaan
tarkemmat yhteystiedot ja keksii keinon, miten pettynyttéd asiakasta voidaan hyvittaa.
Hyvé asiakaspalvelu on yritykselle ensiarvoisen tarkedd, joten yrittdjalle on ”syda-

men asia”, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid sekd palvelun aikana ettd sen jélkeen.

Liséksi yritys voi kasvattaa tunnettuuttaan ja saada yrityksen nimed esille katukuvas-
sa seké ihmisten keskuudessa osallistumalla erilaisiin teemapadiviin. Yrittdja voi teh-
da yhteistyota viestinnan ammattilaisen kanssa, joka voisi tuoda yritykselle me-
diajulkisuutta esimerkiksi tekemélld yrityksesta artikkelin paikalliseen sanomaleh-
teen. Ravintolapaivét voisivat olla hyva tilaisuus tuoda yritysta ihmisten tietoon seka
saada kontaktia potentiaalisiin asiakkaisiin tarjoamalla pientd purtavaa ja mukavaa

jutustelua kansainvaliseen makuun ja tyyliin.

8.4  Viestinnan budjetointi ja aikataulu

Yritt4ja arvioi teemahaastattelussa ensimmaéisen toimintavuoden markkinointivies-
tinnén alustavaksi budjetiksi 5600 euroa. Yrittdjan arvioima budjetti siséltdd haku-
koneoptimointiin 2000 euroa, esitteiden valmistamiseen 400 euroa, messukuluihin
1200 euroa ja muihin viestintdkuluihin 2000 euroa. Yrittdjan antama arvio budjetista
saa ylittyd tai alittua. Seuraavaksi on arvioitu kuluja, mitd markkinointiviestintdan

oletetaan ainakin tarvittavan.

Yritys tarvitsee raataloidyt ja ainutlaatuiset kotisivut sekd mahdollisesti logon suun-
nittelun. Kotisivujen on oltava responsiiviset eli sivujen on tarkea toimia myds mo-
biililaitteilla. Yritt4dja tuottaa ja lisda sisallon itse Kkotisivuilleen. Hinta-arvioon on
laskettu, etta kotisivuilla on kaksi sisasivua seka lissominaisuuksina Google Analy-
tics, yhteydenottolomake, valokuvagalleria sekd Facebook kommentointi. Hinta-
arvioon on laskettu myos yksinkertainen verkkokauppa, joka sisaltdd muutamia tuot-
teita eikd integroimista muihin jarjestelmiin, kuten sosiaalisen median kanaviin. Ne-
rot.fiin kotisivujen hintalaskuri antoi yrityksen kotisivujen suunnittelun ja laadinnan
hinnaksi 2200 — 4400 euroa. Tdmé on raaka hinta-arvio, joten hinta voi olla summal-

taan vdhemman tai enemman, riippuen yrittdjan vaatimuksista sekd palveluntarjo-
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ajasta. Esimerkiksi netista 10ytyy yrityksid, jotka voivat perustaa yritykselle kotisivut
reilulla 200 eurolla, mutta tuohon hintaan ei varmasti kuulu verkkokauppaa tai muita

lissominaisuuksia.

Yrittdjan kannattaa pyytéaa tarjouksia ja kilpailuttaa digimarkkinoinnin yrityksia ja
valita itselle paras vaihtoehto kotisivujen laatijoista. Potentiaalisia yrityksia, joille
case-yritys voisi lahettad tarjouspyynnon, ovat Verkkotaikurit, Sivututka, Nerot, Pro-
ject Manager sekd Medialuotsi. Markkinointiviestintdsuunnitelman budjettilaskel-
massa kotisivujen budjetiksi on asetettu 3300 euroa, joka on Nerot.fiin hintalaskuris-
ta saatujen hintojen keskiarvo.

Yrittdja haluaa brodeerata ty6vaatteisiin yrityksen logon ja iskulauseen. Brodeeraus
tarkoittaa konekirjontaa, jossa kankaaseen ommellaan koneellisesti kuvio tai merkki.
Hyvid paitapainoyrityksid, jotka brodeeraavat, 16ytyy Tampereen alueelta useita,
mainittakoon Tamrex Oy ja Kuvatikkaus. Tyotakkien brodeeraus maksaa yritykselle
keskimaarin 10 — 20 euroa per takki, hinta riippuu tarvittavien ompeleiden maarasta
eli siitd, paljonko takkeihin halutaan tekstia tai kuvioita. Yritys voi painattaa tyo-
paidat, joka on hieman halvempi vaihtoehto kuin brodeeraus, noin 8 — 15 euroa per
paita. Paitatilaukset tehd&an usein 10 kappaleen erissd, mutta yrittdja voi saada hyvia
tarjouksia kyselemélla eri yrityksilta tarjouksia. Markkinointiviestinnan ensimmai-

sessd budjettisuunnitelmassa on tyovaatteisiin sekd painatuksiin asetettu 250 euroa.

Esimerkiksi 500 kappaletta A6 -kokoisia messuesitteiksi tarkoitettuja lentolehtisia
maksaa Printlife.fi:n kautta noin 50 euroa. 500 kappaletta kdyntikortteja voi maksaa
parhaimmillaan vain 30 euroa. Naihin yrittdja voi budjetoida ensimmaisena toimin-
tavuotenaan 320 euroa. Roll-Up -telineet, joita yritt4ja kayttda tapahtumissaan mes-
suilla ja korkeakouluilla, maksavat yritykselle noin 80 — 100 euroa per teline. Jos
Roll-Upin haluaa kaksipuolisena, maksaa se noin tuplasti enemmaén; vajaa 200 euroa.
Yritykselle riittda aluksi kaksi telinettd, joten ndihin budjetoidaan 300 euroa. Esimer-
kiksi Markkinointitarvike.fi kautta voi I0ytdd hyvid messupakettitarjouksia, johon
kuuluvat Roll-Up telineet ja messutiski.

Autoteippausten hinta vaihtelee yrityskohtaisesti ja tarkan tarjouksen saa vain kysy-

malla suoraa palveluntarjoajalta. Yrityksid, jotka tekevédt mainosteippauksia I0ytyy
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Tampereen alueelta useita, kuten Mainosrengit, Ajaks Line, Nelimainos Oy seka
Tampereen Opastemestarit Oy. Helsingissé sijaitsevan Mediaraide.fin kotisivuilta
Ioytyvé esimerkkihinnasto antaa osviittaa hinta-arviosta. Monimutkaisten kuvioiden
ja tekstien minimiveloitus on 20 euroa per metri ja monivérisen kuvan valmistelu
alkaen 140 euroa. Tekijan tuntipalkka on noin 65 euroa seka kilometrikorvaukset.
Yrittajan tulisi siis kilpailuttaa yrityksia ja valita niista sopivin vaihtoehto. Yksinker-
taiset autoteippaukset kustantavat noin 500 — 1500 euroa, joten budjettilaskelmaan on
asetettu keskiarvo 750 euroa, mutta kokonaishinta riippuu teippauksen visuaalisesta

ilmeestd sekd haastavuudesta.

Yrityksen esittelyvideon sekd markkinointivideoiden on tarked olla laadukkaita ja
ammattitaidolla laadittuja, silla ne ovat kotisivujen lisdksi myds yksi yrityksen tar-
keimmistd “kayntikorteista” ja antavat tietyn kuvan yrityksestd. Markkinointivideoi-
den suunnittelu, kuvaus ja editointi voidaan tilata ulkopuolisilta videontuottajilta, tai
yrittdjan mahdollisia suhteita ammattimaisiin harrastelijoihin voidaan hyddyntaa. Pe-
rusvideoiden hinnat ovat 500 — 2000 euron Vvélill4, pienen videopaketin voi saada
noin 1000 eurolla. Moniosaisten videoprojektien hinta voi kohota jopa 5000 euroon
asti. Budjettilaskelmaan on laskettu ammattilaistasoisten perusvideoiden keskihinta,
1250 euroa.

Muihin markkinointiviestinndn kuluihin budjetoidaan 500 euroa. Muut kulut ovat
muun muassa viestinnan seurannassa kaytetyt analysointityokalut, kilpailujen pal-
kinnot, muut messumateriaalit sek& suhdetoiminnan kustannukset. Suhdetoiminnan
kustannuksia voivat olla esimerkiksi viestinnanammattilaisen tyd, esimerkiksi artik-
kelin laatiminen yrittajasta lehteen. Taulukko 1 sisdltdd markkinointiviestinnan bud-

jettiarvion.
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Taulukko 1 Ensimmaisen toimintavuoden budjettiarvio

Kotisivujen suunnittelu ja toteutus 3300 e
Kéayntikortit / 2000 kpl 120 e
Lentolehtiset (flyerit) / 2000 kpl 200 e
Roll-up telineet / 2 kpl 300 e
Ty0paidat / 10 kpl 250 e
Autoteippaukset 750 e
Markkinointivideot 1250 e
Muut kulut 500 e
YHTEENSA 6670 e

Laadittu markkinointiviestinnan budjettilaskelma perustuu arvioihin ja se on tarkoi-
tettu antamaan yrittajalle suuntaa budjetin euromééraisesta summasta. Kuten laskel-
masta nakyy, kotisivujen suunnittelu ja toteutus vievat ensimmaisen vuoden markki-
nointiviestinnan budjetista lahes puolet. Kotisivut seka verkkokauppa ovat liiketoi-
minnan ydin, joten niiden suunnittelu ja laatiminen on valttdmé&tontd. Laskelman
lopputuloksesta voimme todeta, ettd laadittu budjetti oli noin 1000 euroa suurempi
kuin mita yrittdja arvioi budjetiksi liiketoimintasuunnitelmassaan seka teemahaastat-

telussa.

Yrityksen markkinointiviestinnan aikataulutus riippuu taysin yrityksen lanseerauksen
ajankohdasta. Blogin ja muun sosiaalisen median osalta markkinointiviestinta aloite-
taan jo hieman ennen yrityksen lanseeraamista, jotta kohdeyleiso olisi valmiiksi tie-
toinen yrityksesta ja vierailisivat yrityksen kotisivuilla heti lanseeraamisen jalkeen.
Pian markkinoille tulon jéalkeen, jolloin kotisivut ja verkkokauppa on julkaistu, yritta-
ja aloittaa henkildkohtaisen myyntityon ja jalkautuu korkeakouluihin. Ennen myynti-
tyon aloittamista on yrittajalla oltava tarvittavat markkinointimateriaalit kuten kayn-
tikortit, lentolehtiset, Roll-Upit, markkinointivideot sek& muut esittelypisteella tarvit-
tavat materiaalit. Ylim&aréisia henkilostokuluja yritykselle ei synny ensimméisen
toimintavuoden aikana, sill& yrittdja toimii yksin eikd h&n palkkaa lisahenkilostoa.
Kun liiketoiminta on saatu hyvaan vauhtiin ja yrittdja osallistuu messuille, palkkaa

han lisahenkilokuntaa avukseen.
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8.5 Seuranta

Yritys aikoo seurata ja analysoida toteutuneita markkinointiviestinnan tuloksia ja
vertaa niitd suunniteltuihin tavoitteisiin. Tuloksia yritys mittaa muun muassa tutki-
malla kotisivujen seké blogin kavijaméaaria ja -virtoja. Yritys seuraa aktiivisesti sosi-
aalisessa mediassa jakamansa sisallon kommenttien, tykkayksien ja jakojen maaraa
viikko-, kuukausi- sek& vuositasolla. Hyva seurannan tyokalu on esimerkiksi Google
Analytics. Yritys seuraa myos toteutuneen budjetin suuruutta vertaa sitd suunnitel-
tuun. Yritys pyrkii tavoittamaan ensimmadisen toimintavuoden aikana markkinointi-
viestinnallaan vahintdan 4000 potentiaalista asiakasta, joista 10 % saataisiin osta-
maan yrityksen palvelu. Yritys seuraa tavoitettujen potentiaalisten asiakkaiden seka
ostajien maaréd. Markkinointitilaisuuksissa yritys jakaa asiakkailleen alennuskoode-

ja, jolla se pystyy seuraamaan kunkin korkeakoulun mainonnan tehokkuutta.

Kun asiakas on ostanut tuotteen yrityksen verkkokaupasta, asiakkaan sahkopostiin
tulee kuittaus ostoksesta ja ohjeet retkille tarvittavista varusteista ja informaatio siit,
miten lahtdpaikkaan péaasee. Sahkopostissa on myds linkki kyselyyn, jonka yrittdja
toivoo asiakkaan tayttavan. Kyselyssa tutkitaan mistd asiakas on kuullut yrityksesta
ja millainen asiakkaan varaus- ja ostokokemus oli sek& kuinka helppo verkkokaup-
paa oli kayttad. Kyselyn tuloksia seurataan aktiivisesti, jotta verkkopalvelua voidaan
parantaa, jos ongelmia esiintyy. Tuloksista yritys saa myos tietoonsa, mitka markki-
nointiviestinnan kanavat ovat tavoittaneet asiakkaita parhaiten. Retken jalkeen asiak-
kaalle lahetetdén kiitos-sahkopostia, jossa on linkki kuvagalleriaan, mista asiakas voi
ladata haluamansa kuvat itselleen. Sahkopostissa on myos linkki palautelomakkee-
seen, joka toimii sekd toimintakehityksen apuna ettd asiakastyytyvaisyyden mittari-

na.

Markkinointiviestinndn toteutumista yrityksen tulee seurata vahintddn neljannesvuo-
sittain ja tehda korjaustoimenpiteitd tarvittaessa. Yritys hyddyntaa seurannasta saatu-
ja tuloksia tulevissa markkinointiviestintdsuunnitelmissaan. Joka vuosi, kun yritys
laatii uuden markkinointiviestintdsuunnitelman, se aloittaa analysoimalla kuluneen
vuoden tavoitteita sekd toteutumia eli aloittaa suunnitteluprosessin nykyhetken ana-
lysoinnista. Tulevissa markkinointiviestinnan suunnitelmissa yritys voi kayttaa apu-

naan samaa suunnitteluprosessia kuin mité tassa tydssé on kaytetty.
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9 YHTEENVETO

Yrityksen markkinointiviestintdbudjetti ei ole liiketoiminnan aloittamisvaiheessa ko-
vin suuri, minkd my6td myds markkinointiviestintakeinojen valinnassa oli huomioi-
tava rajallinen budjetti. Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa tuli ottaa huomioon
yrittdjan toiveet sekd miettia tarvittavat k&ytdnnon toimenpiteet suunnitelman toteut-

tamiselle — ndma onnistuivat mielestani tydssa hyvin.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa hyddynnettiin yrityksen vahvuuksia ja pyrittiin
miettimadn viestinnén keinoja, joilla yritys erottuisi lahimpien kilpailijoiden toimin-
nasta. Kéytdnnon toimenpiteet, jotka yrittdjan tulee tehd& markkinointiviestintdsuun-

nitelman toteuttamiseksi, ovat:

— Aloittaa blogin Kirjoittaminen

— Luoda logo, kotisivut ja avata verkkokauppa

— Rekisteroitya sosiaalisen median kanaviin ja matkailufoorumeille
— Ostaa ja painattaa tyovaatteet

— Suunnitella ja laatia esittelyvideot yhdessa ammattilaisen kanssa
— Suunnitella ja tilata kdyntikortit, lentolehtiset ja Roll-Up telineet
— Etsid ja tehda yhteistyota viestinndnammattilaisen kanssa

— Sopia esittelytilaisuuksista ammattikorkeakoulujen kanssa

— Teettdd teippaukset firman autoihin

— Mennd sisulla eteenpdin!

Yrityksen perustamiselle ei ole niin sanotusti “oikeaa” ajoitusta, vaan epédvakaasta
taloustilanteesta huolimatta yhteiskuntamme tarvitsee uusia yrittdjia. Pienten ja kes-
Kisuurten yritysten merkitys yhteiskunnalle on merkittava, sill4 ne tyollistavat ihmi-
sid seka tuottavat palveluita niita tarvitseville. Kyseisen matkailuyrityksen perusta-
minen on ajankohtaista, silla matkailu kasvaa vuosi vuodelta ja yrityksen palveluille

I0ytyy varmasti kysyntéé niin Suomen sisalla kuin maan rajojen ulkopuolellakin.

Mielestani teemahaastattelun avulla keratty tutkimusaineisto oli luotettava ja kaikki

markkinointiviestintdsuunnitelmassa kaytetyt keinot laadittiin mahdollisimman hyvin
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vastaamaan yrittajan odotuksia ja toiveita. Tyon kirjoittamisessa erityisesti pidin ai-
heen ajankohtaisuudesta ja luovuuden hyddyntdmisesta markkinointiviestintasuunni-
telmaa varten. Opinndytetyon Kirjoittamisprosessi oli omalla kohdallani ajoittain
haasteellinen, mutta tyon lopputulosta ajatellen, se oli kaikkien haasteiden arvoinen.
Koen, ettd kursseilla opittujen asioiden, kuten tiedonkeruun sekd sen analysoimisen
lisdksi opin markkinointiviestinnasta paljon ja voisin tulevaisuudessani jopa tyos-

kennelld markkinoinnin alalla.

Olen sita mielta, ettd yrittajalla on tarvittavat ominaisuudet yrittdjana toimimiseen,
silla haneltd 16ytyy kaikkien muiden tydssa mainittujen ominaisuuksien lisaksi riitta-
vasti luovuutta ja rohkeutta lahted yritysmaailmaan. Taloudellinen riski yrittdjana
olemisessa on vahvasti lasna, mutta samalla tyon vapaus antaa yrittajalle mahdolli-
suuden kehitta4 ja luoda jatkuvasti uutta. Lopuksi haluan toivottaa tyon toimeksianta-
jalle, tulevalle yrittajélle, kaikkea hyvaa tulevaisuuden haasteisiin seka kiittaa kaikkia

Kirjoittamisprosessin aikana minua tukeneita ystavié ja perheenjasenia.
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