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The objective of this thesis was to provide a useful and functional marketing
plan for Matikkala Cottages. The aim of this thesis was to study the theory of
marketing and use it to create a marketing plan for a cottage accommodation
business called Matikkala Cottages. The idea for this thesis arose when a new
cottage renting company started its business in Ruokolahti, South Carelia. Con-
versations with the entrepreneurs led to a commission to make a marketing plan
for the company.

The information for the theory part was gathered from literature and Internet.
The company’s management was interviewed during the making of the market-
ing plan. Working in the company during the summer season was also used to
gather information.

The final result of this thesis was the marketing plan for Matikkala Cottages.
The marketing plan can be used to plan and organize the marketing of the com-
pany. The recommendations made as a result of this thesis have been imple-
mented in the marketing of Matikkala Cottages. Creating a marketing communi-
cations plan next would be necessary in order to find the right tools for market-
ing and to make the company better known in the market.
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1 Johdanto

Luonto, terveys ja urheilu ovat kasvavia trendeja. lhmiset alkavat entista enem-
man kiinnittdd huomionsa elamantapaansa, kuntoonsa, hyvinvointiinsa ja ter-
veyteensd. Tama antaa mokkimajoitusta tarjoaville yrityksille mahdollisuuden
menestya ja kilpailla markkinoilla, silla mékkimajoitus useimmiten tarkoittaa ma-
joitusta luonnon valittémassa laheisyydesséa, mika taas antaa puitteet saavuttaa

kaikki edella luetellut asiat.

Minua kiinnostaa aihealueena markkinointi. Se on vaikea ja monimutkainen asia,
mutta samalla erittdin mielenkiintoinen. Opinnaytetyoni aihe on muuttunut ja
muokkaantunut monta kertaa. Pitkien pohdintojen jalkeen paatin, ettéa ajankoh-
tainen seka itseani kiinnostava aihe opinnaytetydlleni olisi markkinointisuunni-
telma jollekin yritykselle. Potentiaalinen yritys oli tietenkin jo mielessa, silla Ruo-
kolahdella aloitti toimintansa tuttujeni mokkivuokrausyritys. Nain uskoin saavani
aikaan opinnaytetyon, joka olisi hyddyllinen ja kasittelisi tarkeaa seka itseani kiin-
nostavaa aihetta. Keskusteltuani yrittajien kanssa sain toimeksiannon tehda ky-

seiselle aloittavalle yritykselle markkinointisuunnitelman.

Opinnaytety0 toteutetaan siis yhteistydssd mokkivuokraus-yritys Matikkala Cot-
tagesin kanssa, joka toimii Etela-Karjalassa Ruokolahdella. Aloittavan yrityksen
yleisempéana ongelmana on se, etteivéat potentiaaliset asiakkaat tieda yrityksen
olemassaolosta, eika yritys tunnista mahdollisia asiakkaitaan. Taman opinnayte-
tyon tavoitteena on ehdottaa Matikkala Cottagesin yrittajille mokkivuokrausyrityk-

selle sopivat keinot l16ytaa asiakkaansa ja lisatéa majoitusyrityksen tunnettavuutta.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Tavoitteenani on tehd& case-yritykselle markkinointisuunnitelma, jota hyddynta-
malla yritys voisi saada lisaa asiakkaita ja parantaa tulostaan. Tarkoituksena on
ehdottaa yritykselle sille parhaiten sopivat markkinointikeinot. Matikkala Cottages
on pienikokoinen yritys, joten tavoitteena on I6ytaa teoriaa, joka keskittyisi pieni-
kokoisen yrityksen toimintaan ja auttaisi ratkaisemaan kyseisessa yrityksessa

esiintyvat ongelmat.



Tavoitteena on keskittyd case-yrityksen kannalta oleellisiin asioihin ja kasitella
teoriassa aloittavalle yritykselle tarkeita asioita. On myos tarkea olla unohtamatta,
ettd kyseessa on markkinointisuunnitelma, joten teorian on oltava kaytannonla-

heinen ja hyddyntamiskelpoinen.
1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmina kaytan alan painetusta kirjallisuudesta ja internetista |0y-
tyvaa teoriaa. Etsin teoriaa eri kielilla, ettei empiirisesta osasta tulisi subjektiivi-

nen. Tarvittavat tiedot keradn mahdollisimman tuoreista lahteista.

Saadakseni laajemman kuvan case-yrityksesta ja sen toiminnasta, tyoskentelin
yrityksessd myds jonkin aikaa. Paastyani mukaan yrityksen toimintaan pystyin
helpommin havaitsemaan yrityksesta l6ytyvéat puutteet ja kehittdmista vaativat

kohdat seka ehdottamaan niihin sopivat parannuskeinot.
1.3 Majoitusyritys

Majoitusyritys on liike, joka harjoittaa majoitustoimintaa ja tarjoaa lyhytaikaista
majoitusta monenlaisille majoittujille, kuten esimerkiksi lomamatkailijoille. Tilas-
tokeskuksen tilastoissa majoitusliikkeet jaetaan toimialaluokituksen mukaan ho-
telleihin, matkustajakoteihin, retkeilymajoihin, lomakyliin ja leirintdalueisiin. (Tilas-
tokeskus 2016.)

Kansainvalisissa tilastoissa on usein kaytossa yhdistetty luokka "Hotellit ja vas-
taavat majoitusliikkeet”. Tahan luokkaan kuuluvat hotellien lisaksi matkustajako-
dit seka taysihoitolat. Mokkimajoitusta pidetd&n samanvertaisena majoitustapana
huonemajoituksen kanssa. (Tilastokeskus 2016.)

Mokkimajoitus

Mokkimajoitus on majoitusyrityksen tarjoama majoitusvaihtoehto asiakkaille.
Mokkimajoitusta tarjotaan yleensad kaupungista syrjdisemmalta alueelta, luonnon
keskeltd. Mokkimajoituksen valinneet asiakkaat saavat useimmiten kayttoonsa
kokonaisen maokin, toisin kuin hotellissa majoittuvat — vain yhden huoneen. (Visit
Finland 2017.)



Mokkimajoitusta tarjoavilla yrityksella on yleensa pienempi majoituskapasiteetti,
kuin hotelliyrityksilla. N&in ollen majoitusvarauksen peruuntuminen on mokkima-
joitusyrityksen toiminnalla aina suurempi riski, kuin samanlainen tilanne olisi ho-
tellimajoitusta tarjoavalle yritykselle. Mokkien vuokraaminen on asiakkaalle
yleensa halvempaa kuin hotellimajoitus suhteessa majoittuvaan henkilomaaraan.
(SafariNow 2017.)

1.4 Perustiedot case-yrityksesta

Matikkala Cottages on moékkimajoitusta tarjoava nuori yritys, joka sijaitsee Etela-
Karjalassa Ruokolahden alueella. Ruokolahti on suosittu mdkkikunta, jonka alu-
eelta l6ytyy satoja jarvid (GoSaimaa 2017). Yritystoiminta kaynnistyi vuonna
2015. Talla hetkella yritys tarjoaa nelja laadukasta ja korkeavarustetasoista mok-
kia: kaksi pienempéaa ja kaksi isompaa mokkia, joissa vuodepaikkoja on kuudesta
kahdeksaan, mokin mukaan. Jokaisessa mokissé on oma sauna, terassi ja park-

kipaikka.

Rakenteilla on lisdksi viides mokki, joka tulee tarjoamaan 12 vuodepaikkaa ja
mahdollistaa hieman suurempien ryhmien majoittamisen. Viidennen mokin val-
mistuttua yritys pystyy majoittamaan samanaikaisesti lahes neljakymmenta vie-
rasta.

Mokit sijaitsevat Saimaan rannan valittomassa laheisyydessa. Alle kilometrin
paasta loytyy Freeski-laskettelukeskus seké vain mokkien asiakkaiden kaytossa
oleva hiekkaranta. Lisdmaksusta asiakkaat voivat vuokrata moottoriveneen, jo-
hon kuuluvat kalastuslupa ja pelastusliivit. Yritys tarjoaa lisapalveluna mokkien

loppusiivouksen ja liinavaatteet.

2 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelulla on tarkea rooli koko yrityksen suunnittelussa. Yrityk-
sen markkinointiin liittyvat suunnitelmat kirjataan ylés markkinointisuunnitelmaan.
(Opetushallitus 2016.) Yksi markkinointisuunnitelman tarkeimmista lahtokohdista

on oikean kohderyhmén valinta ja siihen keskittyminen. Liséksi on tarkea kiinnit-



tda huomiota tuotteiden hinnoitteluun. (Meretniemi & Ylonen 2008,114.) Péarja-
takseen markkinoilla, yrityksen on huomioitava myos kilpailu- ja ympéaristdolosuh-
teet (Opetushallitus 2016).

Sipilan (2008, 40) mukaan markkinointisuunnitelman tulee olla kaytannénlahei-
nen ja tavoitteellinen. Yrityksen arvolupauksen on oltava yksi markkinointisuun-
nitelman lahtokohdista. Yrityksen on siis tunnistettava asiakkaansa. Markkinoin-
tisuunnitelman tulisi olla melko yksinkertainen, jotta siina voitaisiin keskittya vain

tarkeimpiin toimenpiteisiin.
2.1 Markkinointiymparisto

Tilanne markkinoilla on jatkuvassa muutoksessa. Menestydkseen yritysten on
tiedettava mita ymparilla tapahtuu nyt, seka osattava ennakoida tulevia muutok-
sia. Entista tietdvammat ja vaativammat asiakkaat, kilpailijat ja kansainvalisessa
maailmassa tapahtuvat muutokset, vaikuttavat yrityksen toimintaan ja markki-

nointiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36.)

Markkinointiympéaristd muodostuu sisaisista tekijoista, joihin yritys voi toiminnal-
laan vaikuttaa, seka ulkoisista tekijoista, joihin yrityksen on melkein mahdotonta
vaikuttaa. Markkinointiympariston tekijat voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan
joko vaikeuttaen ja rajoittaen sita tai painvastoin luoden yritykselle uusia menes-
tysmahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36.)

Bergstromin & Leppéasen (2015, 36, 80) mukaan sisaisen ympariston tekijoita
ovat muun muassa liikeidea, omistajat, yrityskulttuuri, markkinoinnin tavoitteet,
resurssit ja markkinointiorganisaatio. Ulkoinen ymparisto kuvaa taas yrityksen toi-
minnan lahtétilannetta. Markkinoinnin nakékulmasta ulkoinen ymparistd jakaan-
tuu makro- ja mikroymparistoén. Makroymparistd on yritystoiminnan maailman-
laajuinen ymparisto, joka muodostuu erilaisista makroympariston tekijoista. Seu-
raavaksi esitetty kuvio (Kuvio 1) havainnollistaa yrityksen markkinointiympariston
tekijoita ja niiden sisaltoa.



Yritys (siséinen
ymparisto)

- liikeidea, paamaarat,
strategiat, omistajat,
organisaatio, resurssit,
johtaminen ja
paatdksnteko,
yrityskulttuuri

Mikroymparisto

- kysynté ja markkinat,
kilpailu, verkostot ja
kumppanit

Makroympéristo

- poliittinen ja
yhteiskunnallinen,
taloudellinen,
teknologinen,
demografinen,
ekologinen,
sosiokulttuurinen ja
kansainvalinen

Kuvio 1. Markkinointiymparistd (mukaillen Bergstrém & Leppénen 2015, 37)

Kilpailu on markkinointiymparistossa hyvin keskeinen tekija, koska samoilla
markkinoilla on usein monia toimijoita. Menestydkseen yrityksen on pyrittava loy-
tamaan oma erikoistumisalueensa, seka puitteet kilpailuedun kehittamiselle. Eri-
tyisesti aloittelevalle yritykselle on selviamisen kannalta oleellista saavuttaa sijaa
markkinoilta, siksi kilpailuedun rakentaminen on térkeaa yritystoimintaa aloitta-
essa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 68.)

2.2 Markkinointi

Markkinointi jakaantuu sisaiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Sipilan (2008, 96,
111) mukaan sisdisen markkinoinnin avulla pyritddn saamaan koko henkilokunta
kiinnostumaan asiakkaista, yhteisista tavoitteista, sekd myyntia ja markkinointia
edistavasta toiminnasta. Sisaisen markkinoinnin toteutustavat vaihtelevat riip-
puen tilanteesta ja yrityksesta. Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan taas yrityk-
sen seinien ulkopuolella tapahtuvaa B-to-C (business to customers) tai B-to-B

(business to business) markkinointia. Ensimmaisessa, yritys markkinoi tuotteita



kuluttajille ja toisessa, tapahtuu yritysten valista liikketoimintaa, jossa markkinoi-
daan toiselle yritykselle sen tuotantoprosessiin kuuluvia hyddykkeita.

Sipila (2008, 115) tuo esille myos C-to-C (customer to customer) kasitteen, joka
on saanut melkoisen suosion kuluttajien keskuudessa. Kirpputorit ja vastaavat
tavaroiden omistajanvaihtotavat ovat ns. kuluttajien valistéa kaupankayntia. Inter-

net antaa kyseiselle ilmidlle suuret mahdollisuudet.

Tyo6ssani pyrin keskittymaan enemman ulkoiseen markkinointiin, silla case yrityk-
sessa tyontekijoina toimivat itse yrittgjat. Taman takia henkilokunnan hyvinvoin-
tiin ja tiedottamiseen puuttuminen on mielestéani tdssa vaiheessa viela tarpee-

tonta.

Nykyaan markkinointi ei ole enaa yksisuuntaista vaan dialogia tai jopa ryhmékes-
kustelua. On jopa mahdollista, ettei yrityksen anneta osallistua tahan keskuste-
luun. My6skaan asioiden kaunistelu ei ole enda trendikasta. Nykymaailmassa ar-
vostetaan rehellisyytta ja luotettavuutta. Yritykset pyrkivat tietenkin esittamaan

tuotteidensa positiiviset puolet. (Sipila 2008, 115.)
2.3 Segmentointi

Yritysten on tehtdva useita eri segmentointeja, voidakseen kattaa kaikkia oleelli-
sia nakodkulmia. Segmentoinnin avulla yritys oppii tuntemaan asiakkaitaan ja tun-
nistamaan heidan tarpeita, arvostuksia ja ostokayttaytymista. (Ala-Mutka & Tal-
vela 2004, 53, 55.) Asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja ostokayttaytymisen pe-
rusteella tehtya segmentointia voidaan kayttaa apuvalineena yrityksen lahesty-
essa haluamiaan kuluttajaryhmid. Segmentoinnin avulla yrityksen on helpompi
tarjota asiakkailleen sopivampia ja paremmin kohdistettuja palveluita. Segment-
teja valitessaan yrityksen on otettava huomioon, ettd segmenttien on oltava riit-
tavan suuria, mitattavia, toisistaan eroteltavia seka helposti saavutettavia. (Al-
banese & Boedeker 2002, 134, 136.)

Albanese & Boedeker (2002, 134 — 136) kirjoittavat matkailuyrityksilla olevan ai-
nakin viisi vaihtoehtoa saavuttaa tavoitteensa segmentoinnin avulla: Segmentoi-
maton, segmentoitu, keskitetty, asiakaslahtoisesti raataloity ja yksildomarkkinointi.

Naita vaihtoehtoja he avaavat seuraavasti:
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e Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys tarjoaa samaa palvelua kai-
kille asiakkailleen. Tallaista markkinointia voi nahda lahinna pienissa yri-
tyksissa, koska palvelujen erilaistaminen voi osoittautua yritykselle liian
kalliiksi.

e Segmentoidussa markkinoinnissa yritys ryhmittelee markkinat ja tuottaa
jaetuille segmenteille erilaistettuja palveluja. Asiakkaita lahestyessa kilpai-

lukeinoina voidaan kayttdd myds hintaa, saatavuutta, ja viestintaa.

o Keskitettya markkinointia kayttava yritys keskittyy markkinoinnissaan yh-
teen segmenttiin. Yleensa téllaisen tavan valitseva yritys tuntee olevansa
erityisen vahva jonkin tietyn segmentin parissa. Kyseista vaihtoehtoa voi-
daan kayttad muun muassa silloin kun yrityksella on pitkaaikaisia asiakas-
suhteita, yritys tuntee olemassa olevia segmentteja erityisen hyvin tai yri-

tyksen sijainti on erityisen hyva jonkin segmentin kannalta.

e Asiakaslahtoisesti raataloitya markkinointia voivat hyddyntaa erityisesti
majoitusliikkeet, kuten hotellit. Siina yritys jakaa segmentit viela pienem-
piin osiin saadakseen paremmin tietoa asiakkaiden tarpeista. Talla tavoin
asiakkaita voidaan palvella mahdollisimman yksilollisesti.

e Yksilomarkkinoinnissa yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen taysin raata-
I6itya palvelua, joka tayttaad asiakkaan yksil6lliset tarpeet. Mita yksilolliste-
tymmaksi yritys haluaa markkinointiaan, sitéa kallimpaa se on. Internet toi-
mii erittdin hyvana apuvalineena erityisesti segmentoidussa-, asiakaslah-
toisesti raataloidyssa- seka yksilomarkkinoinnissa. Asiakkaat voivat Inter-
netin valityksella vaikuttaa yrityksen palveluihin ja tuotetarjontaan. Yritys
taas pystyy Internetin avulla markkinoimaan asiakkaille yksilollisesti sopi-

vimmat ja kohdistetut palvelut.

Talla hetkella yritys tarjoaa suurimmassa osin segmentoimatonta palvelua, mutta
asiakkailla on myés mahdollista valita maksaako loppusiivouksesta vai hoitaako

siivouksen itse. Tdma on osoittautunut kuitenkin hankalaksi, silla jokaisella on
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omanlainen ymmarrys puhtaudesta, ja yrittjat joutuvat joka tapauksessa tarkis-

tamaan mokkien kunnon ja siisteyden jokaisten majoittujien jalkeen.

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointikeinoista kaytetd&dn myo6s nimitystd markkinointimix. Markkinointimi-
xille ei ole yhta ainoata ja oikeata muodostelmaa, vaan se riippuu muun muassa
yrityksen tavoitteista, kilpailutilanteista, budjetista ja tilannekohtaisista tekijoista
(Sipila 2008, 131). Vuonna 1960 amerikkalaiset professorit Borden ja McCarthyn

kehittivat 4P-mallin. T&h&n malliin on yhdistetty nelja keskeisinta kilpailukeinoa;

- tuote (Product)
- hinta (Price)
- saatavuus/jakelu (Place)

- markkinointiviestintéa (Promotion).

4P-malli osoittautui lilan tuotelahtoiseksi ja ajan mittaan sille alkoi kehitty& nyky-
aikaisempia muunnelmia ja taydennettyja yhdistelmia. Palvelujen markkinoin-
nissa tunnetaan 7P-malliksi nimitettya laajennettua versiota, jota kehitettiin 1980-
luvulla. Laajennettuun markkinointimixiin on aiempaan malliin verrattuna lisatty
sellaisia tekijoita, kuten: henkilosto ja asiakkaat (People, participants), toiminta-
tavat ja prosessit (Processes) ja palveluymparisto ja muut ndkyvat osat (Physical

evidence). (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)
3.1 Tuote

Markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan yleensa seka fyysisia tuotteita etta ei-fyy-
sisia tuotteita ja palveluja. (Sipila 2008, 181.) Tuote on merkittavin kilpailukeino,
jonka ymparille muut kilpailukeinot rakentuvat. Tuote valitaan ja kehitetaan yrityk-
sen asiakaskunnan tarpeista ja mieltymyksista riippuen. (Bergstrém & Leppanen
2015, 173.)

Bergstrom & Leppanen (2015, 173) méaarittelevat tuotteen seuraavasti: Tuote on
markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi

12



jaltai kulutettavaksi niin, etté asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odo-
tukset ja mielihalut tyydyttden. Tuote on siten markkinoinnillinen, ostajalleen ar-

voa tuova kokonaisuus (Bergstrom & Leppanen 2015, 173).
3.1.1 Tuoteportfolio

Yrityksen tuoteportfolioon kuuluvat sellaiset tuotteet, joita yritys on paattanyt
markkinoida. Sipilan (2008, 184 — 186) mukaan tuoteportfolio rakentuu seuraa-

vien vaikutustekijoiden varaan:

e Nykyinen kysyntd — on olennainen tekija nykyisen kassavirran ai-
kaansaamisessa ja yllapitamisessa.

e Tulevaisuuden kysyntd — on ennakoitava tulevaa ja varauduttava
l&hestyviin muutoksiin. Jo nyt on luotava uusia tuotteita, joista riip-
puu tuleva kehitys.

e RiittAvan syva valikoima — Asiakkailla on erilaisia tarpeita ja mielty-
myksi&, joten tuotevalikoiman on oltava tarpeeksi laaja. Ts. vaihto-
ehtoja on oltava.

e Lajitelman leveys — Yrityksen voi olla kannattavaa pitaa lajitelmas-
saan myos sellaisia tuotteita, jotka eivat valttamatta kasvata yrityk-
sen tuottoa merkittéavasti. Tallaisten tuotteiden puuttuminen voi kui-
tenkin johtaa asiakkaiden menettamiseen kilpailijoille, mika johtaa
yrityksen tuoton pienentymiseen. Myds asiakaspalvelu voi olla osa
lajitelman leveytta.

e Kilpailutilanne — Voi vaikuttaa tuoteportfolio-ratkaisuihin positiivi-
sesti tai nega-tiivisesti. Yrityksen kannattaa keskittda tuotetarjon-
tansa omille vahvuusalueilleen ja valttaa kilpailua heikoimmilla
osaamisalueillaan.

e Tuotannolliset tekijat — Tuotannolliset tekijat saattavat vaikuttaa
tuotepaatoksiin. Vaikutukset voivat kuitenkin olla negatiivisia asiak-
kaita kohtaan, jos yritys paatyy tarjoamaan asiakkailleen tuotteita,

jotka eivat vastaa asiakkaiden tarpeita.

Yrityksen on huomioitava erityisesti toimintansa kannalta tarkeitéa tuoteportfolion

vaikutustekijoita. Kannattavaa yritystoimintaa varten vaaditaan yleensa riittava
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maara tukipisteita, jotka turvaavat toimintaa huonoinakin aikoina. Tasta johtuen
tuoteportfoliossa tarkastellaan nykyhetken lisaksi myds yrityksen tulevaisuuteen
vaikuttavia asioita. (Sipila 2008, 186.)

3.1.2 Tuotteen elinkaari

Jokaisella tuotteella on oma elinikdnsa eli aika, jonka se on markkinoilla. Tuot-
teen elinkaarta kuvataan yleensa graafisena S-kayranéa. Tuotteen elinkaaren
muoto riippuu tavoista, joilla uudet tuotteet levidvat markkinoille seka saavat asi-

akkaiden omaksunnan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 227.)

TUOTTEEN ELINKAARI

“4 Markkinoille
tulo

Kasvu

Kypsyys Lasku

MYYNTI

P OSSOSO

AIKA

Kuvio 2. Tuotteen elinkaari (mukaillen Geile/Leon 2015)

Ylla nakyy kuvio (Kuvio 2) tuotteen elinkaaresta. Kuvion x-akseli nayttaa aikaa,
jonka tuote on ollut markkinoilla ja y-akseli esittdéd saatua myyntia. Graafisesta
tuotteen elinkaaresta voidaan siis nahda, kuinka suuren tuoton tietysta tuotteesta
on missékin vaiheessa saatu ja kuinka pitkdan se on markkinoilla pysynyt. Kéyréa

muodostuu Bergstrom & Leppéasen (2015, 227 — 229) mukaan neljasta vaiheesta:
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1. Markkinoille tulo: Tuote lanseerataan markkinoille ja pyritddan antamaan
siitd mahdollisimman paljon tietoa kasvattaakseen ostajien tuotetunte-
musta. Ennen tata vaihetta hyvin paljon tietoa ovat jo saaneet yrityksen
henkilosto ja jalleenmyyjat. Markkinoille vastasaapuneen tuotteen hinnoit-
telu on melko vapaata, silla oletettavasti tuotteella ei ole viela kilpailijoita.
Tuotteen yleistymisvauhtia voidaan ohjata hinnoittelulla. Tassa vaiheessa
tuote ei tuo yritykselle viela merkittdvaa tuottoa muun muassa suurista lan-

seerauskustannuksista johtuen.

2. Kasvu: Kasvuvaiheessa myynti kasvaa nopeasti. Tuote alkaa tuottaa voit-
toa, kun markkinointikustannukset myytya yksikkéad kohden alenevat ja
tuote saavuttaa suuren enemmiston tietoisuuden. Tuotteelle iimestyy Kil-
pailijoita ja ostajat alkavat vertailemaan markkinoilta 16ytyvia tuotteita kes-
ken&an. Viestintd vaihtuu tiedottavasta muokkaavaan. Laadun ja hinnan
merkitys korostuu. Omasta tuotteesta pyritaan saamaan Kilpailijoista erot-
tuva. Mahdollisesti voidaan yrittdd pidentaa tuotteen kasvuvaihetta esi-

merkiksi etsimalla ja panostamalla uusiin segmentteihin.

3. Kypsyys: Tassa vaiheessa myynnin kasvu hidastuu ja se saavuttaa huip-
punsa. Viestinta ei tuo enaa samaa tulosta. Pienenkin myynnin aikaansaa-
miseksi on kaytettava entista enemman resursseja. Kilpailu kiristyy ja hin-
nalla ja alennuksilla yritetadn nostaa myyntia. Tuotteita voidaan yrittaa eri-
laistaa brandin mukaisesti, esimerkiksi pakkausta tai mainontaa muutta-
malla. Erilaisten palvelumuotojen kehittaminen on tarke&da asiakkaiden
sdilyttamisen kannalta, etenkin tuotantohytdykkeiden kohdalla. Kypsan
vaiheen yllapitaminen voi onnistua esimerkiksi hankkimalla uusia asiakas-
segmentteja ja muotoilemalla markkinointimix uudelleen. Tuotteen myyn-
nin yllapitamiskeinojen loputtua tuote siirtyy elinkaarellaan laskuvaihee-

seen.
4. Lasku: Tuote on vanhentunut ja alkaa jadda yrityksen muiden tuotteiden

seka kilpailijoiden tuotteiden varjoon. Laskuvaiheessa viestinta on hyvin

vahaista ja jaa lahinn& alennuksien mainostamiseen. Kilpailukeinoina par-
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haiten toimivat hinta, laatu ja palvelu. My6haan liikkeella olevien ja uu-
tuudesta valittamattomien asiakkaiden eli "mattimyohaisten” segmentti on
laskuvaiheen tuotteille otollisin segmentti, joka yrityksen pitaisi tdssa vai-
heessa loytaa. Laskuvaiheen hitaus tai nopeus riippuu yrityksen toimista
ja markkinoiden kilpailusta. Yrityksen tulisi aina varautua tuotteen lasku-
vaiheeseen, silla huono varautuminen ja vain esimerkiksi yhteen tuottee-
seen luottaminen voi kaataa koko yrityksen, kun tuotteen kannattavuus
laskee. Lypsylehma-tuotteen muuttuessa rakkikoira-tuotteeksi yrityksella
olisi hyva olla ratkaisuja suunniteltuna, silla tuotteen kannattavuuden las-

kettua, on mydhaisté etsia ratkaisuja.

Elinkaaria on useita erilaisia. S-kayra on elinkaarimuodoista perinteisin ja tyypil-
lisin. Elinkaaren muoto ja pituus vaihtelevat tuotteittain ja aloittain. Lyhyt elinkaari
on esimerkiksi muotivaatteilla ja pitkan elinkaaren edustajia ovat esimerkiksi tyo-
kalut. Yritys voi yrittda vaikuttaa tuotteestaan saamaan tulokseen, lyhentamalla
tai pidentamalla tuotteensa luonnollista elinkaarta. (Bergstrom & Leppanen 2015,
229 - 230.)

Tuotteen elinkaaren pidentaminen tapahtuu edelleen kehittdmalla vanhoja tuot-
teita. Taman avulla pystytddn saamaan uusia asiakkaita ja kannattavuus ja Kil-
pailukyky paranevat. Pidentddkseen tuotteen elinkaarta, yritys voi esimerkiksi:
muuttaa tuotteen nimea tai pakkausta, kehittda palvelua, keksia tuotteelle uusia
kayttotarkoituksia tai aloittaa yritysmarkkinoille tarkoitettujen tuotteiden myymi-
sen yksityisasiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 230.)

3.1.3 Portfoliomatriisi

Nykyhetken liséksi on jatkuvasti ennakoitava ja arvioitava huomista. Boston Con-
sulting Groupin kehittama BCG-matriisi auttaa yrityksid havaitsemaan kunkin
markkinoitavan tuotteensa tarkeys- ja kannattavuusasteen. BCG-matriisi on ke-
hitetty tuotteen elinkaaren mallista. BCG-matriisissa tuotteet jaetaan neljaan ryh-
maan. Jakaantuminen tapahtuu muun muassa riippuen tuotteiden sisaltamasta
potentiaalista, tuotto-odotuksista, niiden suhde markkinaosuudesta ja markkinoi-
den kasvusta. (Sipila 2008, 186.)
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BCG — matriisin avulla voidaan tunnistaa yrityksen tuotteiden markkina-asemaa
ja selvittda yrityksen tilaa markkinoilla sekd sopia toimenpiteita tarjooman poh-

” o » n

jalta. Matriisi jakaa yrityksen tuoteryhmat luokkiin: "tahdet”, "kysymysmerkit”, "lyp-

sylehmat” ja "koirat”. (Beauchamps High school Business Department 2017.)

<y Suhteellinen markkinaosuus

Suuri Pieni

7R -«
N

TAHDET KYSYMYSMERKIT

r\ S
L—
Suuri
A
(o)
(&~

N /

N

Pieni

Markkinoiden kasvunopeus

7

LYPSYLEHMAT RAKKIKOIRAT

Kuvio 3. Bostonin nelié (mukaillen Beauchamps High school Business Depart-
ment 2017)

Ylla on kuvio (Kuvio 3) BCG-matriisista. Vaakasuunnassa nakyy suhteellinen
markkinaosuus ja pystysuunnassa markkinoiden kasvu. Beauchamps High

school Business Department (2017) selittdd matriisin osat seuraavasti:

Tahdet: Tuotteilla on suuri markkinaosuus korkeankasvun markkinoilla. Téllaiset
tuotteet voivat saada aikaan huomattavaa myyntia niin lyhyella kuin pitkallakin
aikavalilla. Tahti-luokan tuotteet tarvitsevat kuitenkin myynninedistamistoimia,

kuten mainontaa, jotta ne pystyvat sailyttamaan paikkansa markkinoilla.

Kysymysmerkit: Tuotteilla on pieni markkinaosuus markkinoilla, jotka kasvavat

nopeasti ja, jossa kilpailu on kovaa. Kysymysmerkki-luokan tuotteiden kohdalla
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yrityksen on ennakoitava seka ennustettava markkinoiden kehitysta ja sen mu-
kaan paatettava, kannattaako tuotteen markkinaosuuden kasvattamiseen sijoit-

taa vai onko kannattavampaa jattaa tuote pois yrityksen tarjonnasta.

Lypsylehmaét: Tuotteilla on suuri markkinaosuus pienenkasvun markkinoilla.
Lypsylehma-tuotteilla on paljon uskollisia asiakkaita, niiden kehityskulut ovat
yleensé alhaisia ja niiden taustalla on yleensa hyvin jarjestetty markkinointikam-
panja. Lypsylehmilla on yleisesti suuri vaikutus yrityksen kokonaiskannattavuu-
teen. Lypsylehmien avulla yritys voi rahoittaa "tahti-tuotteita” ja kehittda "kysy-

mysmerkki-tuotteita”.

Rakkikoirat: Tuotteilla on pieni markkinaosuus ja niiden kasvu on pienta. Rakki-
koira-luokan tuotteiden kohdalla yrityksen tulee miettia, ettd kannattaako sen jat-
taa markkina-alue ja lyhyella aikavalilla keratéd mahdollisimman suuri myynti nos-

tamalla hintaa vai jattaako tuote kokonaan pois valikoimasta.

BCG-matriisin ryhmét edustavat tuotteen elinkaarimallin osia. Kysymysmerkit
esiintyvat elinkaarimallin lanseerausvaiheessa, tahdet — kasvuvaiheessa, lypsy-
lehmat — kypsyysvaiheessa ja rakkikoirat — laskuvaiheessa.(Sipila 2008, 186 —
187.)

3.2 Hinta

Hintatasolla on merkittdva vaikutus yrityksen ja sen tuotteiden imagoon ja kan-
nattavuuteen (Albanese & Boedeker 2002, 162). Tuotteen hinnan muodostumi-
seen paaosassa vaikuttavat kustannukset, mutta niiden lisaksi tulee huomioida
myads yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, julkinen valta seka asiak-
kaiden kokema arvo ja heidan hintaherkkyys. Ennen hinnoittelupaatotksien teke-
mista yrityksen on kerattava tietoa omien kohderyhmiensa ostovoimasta, mark-
kinoiden hintaherkkyydesta ja kilpailijoiden hinnoittelusta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 233, 237.)

Korkea hinta ja hyva kate, eivat aina takaa yrityksen menestysta, jos tuotteiden
myyntimaarat jaavat alhaisiksi. Yleisesti hyva hinta tuotteelle on se, jolla tuote

saadaan myytya markkinoilla kannattavasti. (Meretniemi & Ylénen 2008, 119.)
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Tuotteen hinnoittelussa on aina otettava huomioon kustannukset ja markkinat,
koska muuten toiminta ei tule saavuttamaan kannattavuutta tai menettaa kannat-
tavuuden jossain vaiheessa. Liian matalalla hinnalla tuotteita myyvan yrityksen
toiminta voi olla kannattamatonta. Sen lisdksi kuluttajat eivat aina luota halvan
tuotteen laatuun tai ylipaataan pida edullisia tuotteita suuressa arvossa (Meret-
niemi & Ylonen 2008, 119). Tuotteen hinnan nostaminen edellyttéda yleensa sita,
ettd tuotteella on jokin ainutlaatuinen ominaisuus tai sen asema markkinoilla on
riittdvan tukeva estdmaan asiakkaiden siirtymaa kilpailijoihin. (Sipila 2008, 201.)

Alla oleva kuvio (Kuvio 4) kuvaa hinnoittelun muodostumista.

Hinta

Hinta

| Hinnoittelu alue

Kustannukset

Vakiotuote Crnaleimainen Ainutlaatuinen

tuote tuote

Tuotteen ja palvelun ominaisuus

Kuvio 4. Tuotteen hinnoittelu (Opetushallitus 2016.)

Kuvassa nakyva hinnoittelualue esittda sita likkumavaraa, jonka rajoissa yritys
voi hinnoitella tuotteitaan kilpailukykyisesti. Mitd vahemman Kkilpailevia tuotteita
l6ytyy markkinoilta, sitd vapaampaa on yrityksen hinnoittelu. Jos markkinoilla on
paljon samanlaisia tuotteita, eiké& yritys onnistu erilaistamaan tuotettaan ja hou-
kuttelemaan silla asiakkaita, viimeiseksi kilpailukeinoksi ja& matala hinta. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 238 — 239.)

Hintajouston perusajatus on, etté kun hinta alenee, niin kysynta kasvaa. Tama ei
kuitenkaan aina pida paikkaansa. Hintajoustoon vaikuttavat itse tuotteen ominai-
suuksien lisaksi tuotekategoria, kilpailu ja jakelu. Ainutlaatuisuutta tuotteelle luo-

daan toiminnallisten ja mielikuvatason ominaisuuksien, kuten brandin, avulla.
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Hintajousto on sita pienempi, mitd vahvempia ainutlaatuisuutta luovat ominaisuu-
det ovat. Kysynta ei siis reagoi ainutlaatuisempien tuotteiden hintamuutoksiin niin
voimakkaasti kuin heikommin erilaistuneiden tuotteiden kohdalla. Pienelld aloit-
televalla yrityksella on yleensa suurempi hintajousto, koska yrityksen tunnettuus
on viela heikko, eika sille ole kehittynyt brandia. (Sipila 2008, 202.)

Tuotteiden hinnoitteluun vaikuttaa my6s yrityksen valitsema toimintatapa, jolla se
ansaitsee tuottoja seka parantaa toimintansa kannattavuutta. Tata toimintatapaa
kutsutaan ansaintamalliksi. Tapoja, joilla tuottoja voidaan ansaita, ovat erilaisten
tavaroiden, palveluiden seka niiden yhdistelmien tuottaminen, valittdminen ja
myyminen. Erottuakseen kilpailijoista, yritysten tulisi osata yhdistella erilaisia an-
saintamalleja omaperéaisesti, uusia tapoja kayttden. Yleensa ansaintamalli maa-
ritetddn koko yrityksen nakokulmasta, mutta myos yksittaisille tuotteille seké tuo-
teryhmille voidaan maarittdd omia hinnoittelua ohjaavia ansaintamalleja. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 234 — 236.)

3.3 Saatavuusl/jakelu

Bergstrom & Leppanen (2015, 261) toteavat, etta saatavuus ja jakelu tarkoittavat
lahtbkohtaisesti samaa asiaa, mutta etenkin palvelujen markkinoinnissa saata-
vuus termi on yleisemmin kaytetty. Tassa luvussa kéasittelen termeja selkeyden

vuoksi rinnakkain.

Tuotteiden vaivaton saatavuus on olennaista tuottavan yritystoiminnan kannalta
(Meretniemi & Ylénen 2008, 118). Saatavuudella yritys luo edellytyksia asiak-
kaidensa tarpeiden tyydyttdmiseen. Asiakkaan on saatava tarvitsemansa tuote
haluamassaan paikassa oikealla markkinahinnalla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 261.)

Jakelu toteutetaan kayttamalla erilaisia kanavia, joista keskusliikkeet ja vahittais-
myymalat ovat yleisimpid. Muita jakelukanavia ovat muun muassa oma myyma-
laketju, suoramarkkinointi, verkostomarkkinointi, franchising, verkostoituminen ja
internetkauppa. (Sipila 2008, 197.)

Majoitusalan yrityksen kannalta yksi tarkeimmista tekijoistd on palvelun nopea,

helppo ja esteetdn saatavuus asiakkaalle. Yrityksen valitsemilla jakelukanavilla

20



on suuri rooli yrityksen menestymisessa. Jakelun toteutustapaan ja jakeluka-
navien valintaan vaikuttaa yrityksen kayttdma toimintatapa. Jakelun ulkoistami-
nen eli jakeluketjun kayttaminen voi olla yritykselle kannattavaa, kun tavoitteena

on laajan saatavuuden turvaaminen. (Meretniemi & Yl6nen 2008, 118.)

Majoitusyritykset kayttavat usein jakelukanavinaan internetin ulkoisia varaussi-
vustoja, kuten esimerkiksi booking.com, hotels.com Expedia.com. Namé& kanavat
toimivat my6s majoitusyritysten markkinointivélineina. (HSV Global Hospitality

services 2015.)

Sipilan (2008) mukaan, jakelukanavaa valitessa yrityksen on oleellista ottaa huo-
mioon liiketoiminnan luonne ja kilpailutilanne. Naiden lisaksi vaikuttavat kulutta-
jien ostokayttaytyminen, yrityksen tavoitteet, resurssit, saavutettavat hyodyt,

seka kustannukset.

Kurvisen & Sepén (2016, 55) mukaan edella mainittua luetteloa voidaan tayden-
taa ottamalla huomioon my6s seuraavia tekijoita: asiakkaiden kouluttamisen tar-
vetta tuotteen kayttbonotossa, lisdpalveluiden tai raatalointien tarvetta seka elin-
kaaripalveluiden toteutusta. Saatavuutta voidaan tarkastella Bergstromin & Lep-
pasen (2015, 261) mukaan kolmesta ndkokulmasta, joita ovat markkinointika-
nava, fyysinen jakelu seké ulkoinen ja siséinen saatavuus. Naista ulkoinen ja si-
sdinen saatavuus ovat erityisesti pienen majoitusyrityksen menestymisen kan-

nalta huomionarvoisia tekijoita.

Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa olennaisesti yrityksen sijainti. Yrityksen on tar-
jottava asiakkailleen helppo ja esteetdn paasy yrityksen toimipaikkaan. Yrityksen
on tiedotettava asiakkailleen sijainnistaan mahdollisimman tarkasti ja nakyvasti,
jotta asiakkaat loytaisivat yrityksen. Varsinkin nuoren yrityksen on tarkeaa tehda
sijaintinsa tunnetuksi kaikille potentiaalisille asiakkaille. My6s yhteystietojen ajan-

tasaisuus on huomioitava niista tiedottaessa. (Verkkovaria 2016.)

Ulkoiseen saatavuuteen kuuluvat sijainnin ja yhteystietojen lisdksi likenneyhtey-
det, yrityksen julkisivu, aukiolo-/palveluajat, paikoitustilat, sekd opasteet. Pienelle
majoitusyritykselle ulkoisen saatavuuden tarkeimpia osa-alueita ovat sijainti ja
yhteystiedot, likenneyhteydet, seka palveluajat. Myds hyvét opasteet ovat tarke-
assa roolissa, jos yrityksen sijainti on syrjainen. (Verkkovaria 2016.) Lahtinen &
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Isoviita & Hytbnen (1996, 199) kertovat ulkoisen saatavuuden tarkeydelle kolme

syyta:

1. Yritys erottuu muista yrityksista.
2. Yritys on helposti I0ydettavissa.

3. Yrityksesta luotu ensivaikutelma on hyva.

Sisdiseen saatavuuteen kuuluvat asiat, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemuk-
seen hanen asioidessaan yrityksessa. Asiakkaalle on tarkeaa, ettda henkilokunta
on saavutettavissa helposti ja nopeasti aina tarvittaessa. Tuotteiden esilletuonti
ja siisteys, sekad selkea opastus voivat vaikuttaa asiakkaan ostohaluun ratkai-
sevasti. Sisaiseen saatavuuteen kuuluvat yrityksen opasteiden kunto, tuotteiden
esilletuonti, lajitelmat ja valikoimat, henkilosto ja palveluymparistd. Naista pie-
nelle majoitusyritykselle tarkeimpia osia ovat osaava ja asiakaspalveluhenkinen
henkilokunta, miellyttava palveluympéristd, seka tuotteiden ja palvelujen hyvin
suunniteltu esilletuonti. (Verkkovaria 2016.)

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on markkinoinnin julkisin ja ndkyvin osa. Markkinointivies-
tinnan avulla yritys antaa lupauksensa markkinoille sekd pyrkii herattdmaan ih-
misten kiinnostusta yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluja kohtaan. (Sipila
2008, 131.) Markkinointiviestinta on 4P-mallin viimeinen osa, jonka tehtavana on
tuoda asiakkaiden tietoon kolmesta edeltdvasta P:std muun muassa tuotteen

ominaisuuksia, saatavuutta seka hintaa (Vuokko 2003, 23).

Markkinointiviestinta muodostuu kaikesta siitd, mita ja miten yritys ja sen tyonte-
kijat toiminnastaan viestivat ilmeilld, sanoilla seka teoilla. Viestinta voi olla suun-
niteltua tai se voi tapahtua tiedostamatta. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 16.) Valt-
tadkseen sattumanvaraista viestintaa, yrityksen tulisi mietti&, millaista tietoa se
antaa asiakkailleen tietoisesti ja millaisen mielikuvan se haluaa aikaansaada
(Vuokko 2003, 11).

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, joihin
myynnin kohdistaminen on kannattavaa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15). Yritys

informoi potentiaalisia asiakkaita toiminnastaan seka tuotteistaan ja palveluistaan
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(Meretniemi & Yloénen 2008, 114). Hyva markkinointiviestinta on selkeaa ja asia-
kaslahtoista. Yrityksen kannattaa viestia asiakkailleen naiden haasteista ja on-
gelmista seka tarjota niihin sopivia ratkaisuja. Asiakas ei aina tunnista tarvettaan
itse, silloin hyvalla markkinointiviestinnalla asiakas voidaan saada tiedostamaan

tarpeen olemassaolo. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 18 — 19.)
3.5 Sissimarkkinointi

Markkinointimixiin kuuluvien keinojen liséksi on olemassa myds muita markki-
noinnissa kaytettavia keinoja kuten sissimarkkinointi. Parantaisen (2007, 13, 15)
mukaan perinteinen markkinoija kayttaa suuria rahasummia markkinoinnin to-
teuttamiseen. Sissimarkkinoija taas panostaa ensisijaisesti aikaansa, energi-
aansa ja mielikuvitukseensa. Sissimarkkinoijan kohderyhmat ovat pienia ja ne
muodostuvat aina yksittaisista ihmisista. Sissimarkkinointia ei kohdisteta yrityk-

siin tai organisaatioihin.

Parantainen (2007, 20) tuo esille luettelon sissimarkkinoijan periaatteista, joista

mielestani keskeisimpia ovat:

e ajan, energian ja mielikuvituksen investointi rahankayton sijaan
e asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartamisen opetteleminen
¢ markkinointimenetelmien yhdistely toimiviksi kokonaisuuksiksi
e markkinoinnin toteuttaminen selkedsti ja rehellisesi

¢ voiton tavoitteleminen liikevaihdon sijaan

e yhteistyon tekeminen kilpailijoiden kanssa

e asiakassuhteiden vaaliminen

¢ markkinointi tapahtuu myynnin laheisyydessa.

Sissimarkkinointi mielletd&n usein vain erilaisiksi katumarkkinointitempauksiksi.
Todellisuudessa sissimarkkinoija kayttaa markkinoinnissaan hyvaksi kaikkia
mahdollisia keinoja. Tasta johtuen aina ei ole helppo ymmartdd onko kyseessa
markkinointi, ilkivalta vai sattuma. Sissimarkkinointi ei siis rajoitu pelkkiin kam-
panjoihin vaan se voi olla myos jatkuvaa. Sissimarkkinoinnille altistunut ei aina

edes huomaa joutuneensa markkinoinnin kohteeksi. (Parantainen 2007, 49 —50.)
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Sissimarkkinoija keskittyy kayttamaan sellaisia menetelmia, jotka ovat helposti
mitattavissa. Téallaisten menetelmien tehokkuus on hyvin testattavissa, ja sissi-
markkinoija pystyy valitsemaan niista yritykselle sopivimmat. Markkinoinnin te-
hokkuuden mittaaminen on sissimarkkinoinnissa ehdottoman tarkeaa, jotta voi-

daan varmistaa toiminnan kannattavuus. (Parantainen 2007, 27.)

Sissimarkkinoijalle paras viestintamenetelméa on suoramarkkinointi, koska suora-
markkinoinnilla tuotteesta kiinnostuneet saadaan selville nopeasti. Suoramarkki-
noinnilla viesti pystytaan kohdistamaan juuri halutuille asiakkaille raataléidysti ja
pienemmilla kustannuksilla. Liséksi viestiin reagoidaan parhaassa tapauksessa
hyvinkin nopeasti. Onnistunut suoramarkkinointi johtaa yleensa valittémiin tilauk-
siin asiakkailta, minka ansiosta sissimarkkinoija saavuttaa haluamaansa tuottoa.
(Parantainen 2007, 29 — 30.)

Sissimarkkinointiin littyy my6s omia ongelmia, perinteisen markkinoinnin tuomien
ongelmien ja riskien lisaksi. Markkinointi on jo yleisesti erittéin hidas prosessi to-
teuttaa, joten karsivallisyys ja kestavyys ovat hyvan sissimarkkinoijan tarkeita

ominaisuuksia. (Parantainen 2007, 21, 25.)

Parantaisen (2007, 25) mukaan sissimarkkinoijan ty6ta vaikeuttaa ensinnékin se,
ettd asiakkaiden vaativuus- ja tietotaso kasvavat koko ajan ja asiakassuhteen
yllapitaminen muuttuu haastavammaksi. Sissimarkkinoinnin onnistuminen ja sen
mukana tuleva menestys voivat olla myds riski, koska menestys voi tukahduttaa

sissimarkkinointiin tarvittavan yrittajan nalkaisen asenteen.

4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy asiakkaille yrityksen toimintaan liittyvista kohtaamisista,
tunneperaisistd kokemuksista seka alitajuisesti tehdyista tulkinnoista. Asiakasko-
kemus ei siis ole jarkiperainen paatos vaan kokemus, joka muodostuu ihmisten
yksittaisista tulkinnoista. Yritys voi vaikuttaa ainoastaan siihen, millaisia koke-
muksia se haluaa asiakkailleen luoda. Lopullisen asiakaskokemuksen muodos-
taa kuitenkin asiakas itse. (Loytana & Kortesuo 2011, 11 — 12.)
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Asiakaskokemusta pidetaan entista tarkedmpana ja yritykset haluavat panostaa
sen parantamiseen. TAman takia kasitetta, asiakaskokemuksen johtaminen, on

alettu kayttamaan entistd enemman. (Loytana & Kortesuo 2011, 11 - 12.)
4.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on suhteellisen tuore kasite, joka tunnetaan
myos nimell&a CEM eli customer experience management. Johtamalla asiakasko-
kemusta pyritdan luomaan asiakkaalle arvoa tuovia kokemuksia, ja sitd kautta

kasvattamaan yrityksen tuottoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 12 — 13.)

Loytanan & Kortesuon (2011, 13) mukaan asiakaskokemuksen johtamisesta on
yritykselle muun muassa seuraavia hyotyja:

e asiakkaat sitoutuvat yritykseen

e asiakastyytyvaisyys lisaantyy

e suosittelijoiden maara kasvaa

e asiakkuuden elinkaari pitenee

¢ henkildsto sitoutuu yritykseen

e negatiivinen asiakaspalaute vahenee

e rakentava asiakaspalaute lisdantyy.

Asiakaskokemuksen johtaminen ei kuitenkaan tarkoita, etté keskityttaisiin aino-
astaan asiakaspalveluun ja sen kehittamiseen. Asiakaspalvelu on vain yksi osa
asiakaskokemuksen muodostumisessa, silla kaikki yrityksen toiminnot vaikutta-
vat lopullisen asiakaskokemuksen syntymiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 14.)
Asiakkaan ja yrityksen valisien kohtaamisten parempaa hahmottamista varten on
kehitetty asiaa havainnollistava kosketuspistepolku. Seuraavaksi esitetyssa ku-
viossa (Kuvio 5) on kuvattu esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta.
(Loytana & Kortesuo 2011, 114 — 115.)
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Asiakas saa matkatavaransa
Asiakas poistuu lentokoneesta
Asiakkaalle tarjoillaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu portille

Asiakas jattad matkatavarat lihtdselvitykseen

Asiakas tekee lahtoselvityksen lentoyhtién nettisivuilla
Asiakas saa lentolipun séhképostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla

Kuvio 5. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta (Léytana & Kortesuo
2011, 115)

Majoitusalan yrityksen kosketuspistepolku voi esimerkiksi muodostua seuraa-

vista kahdeksasta kosketuspisteesta:

Asiakas tiedustelee majoitusta majoitusyrityksesta.
Asiakas tekee varauksen majoitusyritykseen.

Asiakas saa varausvahvistuksen séhkopostiin.

Asiakas saapuu majoituspaikalle ja hanet otetaan vastaan.
Asiakkaalle esitellaan lisapalveluja.

Asiakas majoittuu ja ostaa lisapalveluja.

Asiakas kirjautuu ulos majoituspaikasta ja lahtee kotiin.

© N o g A~ WD PRE

Asiakas antaa palautetta majoituksestaan internetissa.

Kosketuspistepolun avulla asiakkaan kokemuksen kehittymista voidaan seurata
ja analysoida. Jokainen kosketuspiste voi muuttaa asiakaskokemusta. Taman ta-
kia yrityksen on hyvéa selvittdd ne kosketuspisteet, jotka ovat asiakaskokemuksen
kannalta oleellisimmat ja joiden kehittdminen parantaisi asiakaskokemusta. Yri-
tyksen on otettava huomioon se, ettd kosketuspistepolun jokaisessa kohdassa
on riski epaonnistua. Toisaalta jokainen kosketuspiste tarjoaa yritykselle mahdol-
lisuuden parantaa asiakkaalle muodostuvaa kokemusta yrityksesta. (Loytana &
Kortesuo 2011, 115 -117.)
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4.2 Asiakkaiden odotusten ylittdminen

Asiakaskokemuksen johtamisen olennainen osa on asiakkaan kokemuksen ylit-
taminen, silla peruspalvelu ei enaa riitd nykypaivan kilpailevilla markkinoilla. Asia-
kaskokemus muodostuu kolmesta tasosta, joita ovat ydinkokemus, laajennettu
kokemus ja odotukset ylittdva kokemus. Odotukset ylittavan kokemuksen ele-
mentit on avattu alla olevassa kuviossa (Kuvio 6). (Loytana & Kortesuo 2011, 59
—-60.)

Luo uutta

e Henkildkohtainen Odotukset
e Yksildllinen ylittava

e Aito kokemus
e Qlennainen
e Ra&ataloity

¢ Qikea-aikainen

Laajennettu
kokemus

o Jaettava

e Kestava

¢ Selked vdin-

e Arvokas ennen kauppaa kokemus

e Arvokas kaupan jalkeen

o Selkeasti ja nakyvasti
arvokas

e Tunteisiin vetoava

e Yllattava

Edisté ja
e Tuottava

mahdollista

Varmista ja

puolusta

Kuvio 6. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (mukaillen Léytana &
Kortesuo 2011, 60)

Ydinkokemus eli peruskokemus on se, mista asiakaskokemuksen johtaminen ja
kehittaminen alkavat. Ydinkokemus on tuotteen tai palvelun ostamisesta asiak-
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kaalle syntyva hyoty ja siihen liittyva arvo. Ydinkokemus syntyy yrityksen perus-
tehtavan toteuttamisen yhteydessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 61.) Esimerkiksi
majoitusyritys luo peruskokemuksen tarjoamalla asiakkaille lyhytaikaista majoi-

tusmahdollisuutta.

Johtamalla asiakaskokemusta pyritaan puolustamaan ydinkokemusta ja varmis-
tamaan, etta yritys pystyy tuottamaan ydinkokemusta asiakkailleen olosuhteista
riippumatta. Erilaiset uudistukset ja uudet projektit vaarantavat ydinkokemuksen,
silla ydinkokemukseen on vaikea yhdistaa monta eri osaa samanaikaisesti. Voi-
dakseen tuottaa odotukset ylittavida kokemuksia, yrityksen on saatava ydinkoke-
mus kuntoon. (LOytana & Kortesuo 2011, 61 — 62.)

Laajennettu asiakaskokemus syntyy, kun yritys lisaa ydinkokemuksen ymparille
asiakkaalle lisdarvoa tuovia elementteja. Edistaminen ja mahdollistaminen ovat
asioita, joilla ydinkokemukseen voidaan tuoda lisda arvoa ja, joilla asiakaskoke-
musta voidaan laajentaa ydinkokemuksen ulkopuolelle. (Loytdnd & Kortesuo
2011, 62.)

Ydinkokemuksen edistamisesta Loytana & Kortesuo (2011, 62) kayttavat esi-
merkkind muun muassa lentoyhti6ta, joka tarjoaa asiakkaille pitkilla lennoilla
mahdollisuutta katsella elokuvia ja nain laajentaa asiakaskokemusta pelkasta
matkustamisesta viihtymiseen. Ydinkokemuksen mahdollistamisen esimerkkina
he kayttavat Applea, joka tarjosi asiakkailleen musiikkisoittimen ja sen liséaksi mu-
siikin latauspalvelu ltunesin, jonka avulla asiakaskokemus laajentui ydinkoke-
muksen ulkopuolelle. Pieni majoitusyritys voi puolestaan laajentaa asiakkaidensa
ydinkokemusta esimerkiksi tarjoamalla vuokraveneita, -urheiluvalineita tai eraret-

keilymahdollisuuksia.

Loytana & Kortesuon (2011, 64 — 74) mukaan ydinkokemuksen laajentumisen
jalkeen voidaan luoda asiakkaalle odotukset ylittdva kokemus lisddmalla siihen
odotukset ylittdvia elementteja. Muutama odotukset ylittdvan kokemuksen ele-

mentti on selitetty lyhyesti alla olevassa luettelossa:

e Henkilokohtainen — yritys kohtelee jokaista asiakasta erikseen,

eikd vain osana suurta asiakasjoukkoa.
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Yksilollisyyden mahdollistava — yritys tarjoaa asiakkaalleen tuot-
teen tai palvelun, joka antaa asiakkaalle mahdollisuuden tuoda
esiin oma persoona ja yksilollisyys.

Raataloity — yritys voi raataloida kokemuksen asiakkaalle mielui-
sammaksi ja hanen tilanteeseen sopivaksi. Asiakasta voi myds pal-
kita, esimerkiksi antamalla hanelle henkilokohtainen alennus.
Oikea-aikainen — yritys tarjoaa asiakkailleen heidan tarvitsemiaan
tuotteita heti asiakkaiden haluttua, tai yritys voi jopa itse synnyttaa
asiakkaalle tarpeen saada heidan tarjoama tuote tai palvelu.
Arvokas ennen kauppaa — yritys pyrkii tuottamaan asiakkaalle ar-
voa jo ennen kauppaa ja niin myos herattad asiakkaassa halun os-
taa tuote.

Arvokas kaupan jalkeen — yritys tuo asiakkaalle arvoa myos kau-
panteon jalkeen. Esimerkiksi hissivalmistajat voivat tarjota huolto-
ja yllapitopalveluita.

Tunteisiin vetoava — yritys luo tunteisiin vetoavan kokemuksen,
esimerkiksi kiittamalla asiakasta ja osoittamalla arvostusta asiakas-
suhteelle tai osoittamalla myo6tatuntoa asiakkaan omiin ongelmiin.
Tunteisiin vetoava kokemus jaa asiakkaan muistiin pitkéaksi aikaa.
Tuottava — yrityksen tavoitteena on, etta jokainen asiakkaalle luotu
kokemus on yritykselle tuottava. Turhaa ylipalvelemista kannattaa
valttda. Usein I6ytyy asiakasryhma, joka pyrkii kayttdmaan hyvak-

seen aina kaikki yrityksen tarjoamat ilmaishyddyt ja — kokemukset.

Pieni majoitusyrityksen kannalta parhaita keinoja ylittaa asiakkaiden odotukset

ovat henkilokohtainen palvelu, asiakkaan tarpeisiin raataloidyt majoituspaketit ja

-palvelut seka tunteisiin vetoavien ikimuistoisten kokemusten luominen. Pienen

yrityksen on kuitenkin hyva muistaa, etté asiakkaille luotujen kokemusten on tuo-

tava myos yritykselle tuottoa.

4.3 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

Matkailuyrityksen yhtend menestyksen mittarina toimii asiakastyytyvaisyys. Ylei-

sesti kaytetyn diskonfirmaatioteorian mukaan asiakastyytyvaisyyden suuntaan ja
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voimakkuuteen vaikuttavat asiakkaan ennakko-odotukset yritysta ja sen toimin-
taa kohden seka asiakkaan saamat kokemukset. (Albanese & Boedeker 2002,
89-91)

Jos yritys ei pysty vastaamaan asiakkaan odotuksia, asiakas on tyytymaton. Tata
sanotaan yliodotustilanteeksi. Jos taas asiakkaan odotuksia onnistutaan ylitta-
maan tai kokemus vastaa odotuksia, asiakas on tyytyvainen. Tassa kyse on taas
joko tasapainotilanteesta tai aliodotustilanteesta. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat
edelld mainittujen liséaksi esimerkiksi tilanne ja se kenen tai minka takia palvelu
epaonnistui. Asiakkaan tyytyvaisyysaste riippuu siis odotusten ja kokemusten va-
lisista eroista. Suurin osa asiakkaiden odotuksista rakentuu perustuen markki-

nointiviestinnasta saatuihin mielikuviin. (Albanese & Boedeker 2002, 89 — 91.)

Asiakkaan saamaan kokemukseen laadusta ja koko yrityksesta vaikuttavat taas
joka ikinen kosketuspiste ja kanssakaymisen vaihe, jotka tapahtuvat asiakkaan
ja organisaation valilla. Matkailuyrityksella on kaksi tapaa vaikuttaa asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Yritys voi panostaa asiakkaiden kokemusten laadun parantami-
seen tai heidan odotusten muokkaamiseen. Paras tapa varmistaa asiakkaiden
tyytyvaisyytta on kuitenkin kiinnittdd huomiota molempiin tapoihin. (Albanese &
Boedeker 2002, 89 —91.)

Storbacka & Lehtinen (1997, 99 — 100) kirjoittavat, etta palvelun laadun ja asia-
kastyytyvaisyyden valilla on erilaisia yhteyksia, joita ilmaistaan laatufunktioiden

avulla. Laatufunktiot jaetaan neljaan ryhmaan:

1. Kiiittiset tekijat
— Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden valinen yhteys on lineaa-
rinen. Laadun parantuessa asiakastyytyvaisyys kasvaa. Muutokset
laadussa johtavat suoraan muutokseen asiakastyytyvaisyydessa.
2. Hygieniatekijat
— Asiakastyytyvaisyys ei kasva palvelun laatu parantuessa, mutta
palvelun laadun huonontuessa asiakastyytyvaisyys laskee. Laa-
dussa taytyy saavuttaa tietty taso, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia.
Laadun parantaminen ei kuitenkaan paranna asiakastyytyvaisyytta

tietyn pisteen jalkeen.
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3. Merkityksettomat tekijat
— Laadussa tapahtuvat muutokset eivat vaikuta asiakastyytyvaisyy-
teen mitenkaan.
4. Profiloivat tekijat
— Parantamalla palvelun laatuaan yritys pystyy erottumaan edukseen
kilpailijoista asiakkaidensa silmissa. Laadun pienella heikkenemi-
sella ei kuitenkaan ole vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen.

pee

"Profiloiva” "
-

e
" "Kriittinen”

ASIAKAS-
TYYTYVAISYYSE

“Hygienia”

“Merkitykseton”

Kuvio 7. Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden suhde ja laatufunktiot (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 100)

Yll& esitetty kuvio (Kuvio 7) havainnollistaa erilaisten asiakastyytyvaisyyden ja
palvelun laadun valisten yhteyksien ilmaisuun kaytettavia laatufunktio -tekijoita.
Laatupanostuksia tehdessa on huomioitava, etta erilaiset tekijat vaativat eriarvoi-
sia panoksia. Esimerkiksi profiloivien tekijoiden kohdalla on kannattavaa panos-
taa laatuun, koska se kasvattaa merkittavasti asiakastyytyvaisyytta ja parantaa

yrityksen mahdollisuuksia menestya.

Asiakkaiden odotusten tayttdminen ja asiakkaan tyytyvaisyys ovat térkeita asi-
oita, mutta yrityksen on tarkead huomioida myds asiakaskannattavuus. Kannat-
tamattomista tyytyvaisista asiakkaista yritys ei hyody, joten pelkkd asiakastyyty-
vaisyys ei saa ohjata yrityksen asiakaslahtoista toimintaa. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 49.)
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5 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyona suunniteltiin Matikkala Cottages -mdkkimajoitusyritykselle mark-
kinointisuunnitelma (Liite 1). Markkinointisuunnitelman tekemista varten tutkin
markkinointiin ja asiakaskokemukseen liittyvaa teoriaa. Teorialdhteiksi valitsin

opinnaytetydn aiheen ja rajausten kannalta olennaiset kirja- ja internetlahteet.

Opinnaytetyon tekeminen alkoi tutustumisella aihettani koskevaan teoriaan.
Markkinoinnista ja asiakaskokemuksesta l6ytyi helposti erilaisia kirjoja, tutkimuk-
sia ja kirjoituksia. Pyrin ldytamaan teoriaa, jota olisi helppo soveltaa pieneen ma-
joitusyritykseen. Tarvittavan teorian kokoaminen oli mielenkiintoista ja opetta-
vaista, silla jo luennoilta saadun tiedon liséksi opin itselleni uusia asioita. Markki-
nointisuunnitelman laatimista varten oli tarkeda hankkia tietoa my6s case-yrityk-
sestd. Parhaan kuvan yrityksen toiminnasta ja markkinointiin liittyvista tarpeista
sain tydskentelemalla yrityksessé seka haastattelemalla yrityksen omistajia.

Matikkala Cottages on melko pieni ja vield nuori yritys, minka takia suosittelisin
tésséa vaiheessa vielda segmentoimatonta markkinointia. Saman palvelun tarjoa-
minen kaikille asiakkailleen olisi tAssd vaiheessa mielestani jarkevin vaihtoehto,
silla palvelujen raataléiminen voi tuoda merkittavia kustannuksia. Asiakkaan ydin-
kokemusta on pyrittava tukemaan tarvittavilla tukipalveluilla. Asiakaskokemusta
on myds yritettava laajentaa tarjoamalla erilaisia lisapalveluja. Lahtokohtana on
pidettava asiakkaiden tarpeet ja toiveet, mutta myos toiminnan kannattavuus on

pidettava mielessa.

Matikkala Cottages on viela elinkaarensa alkuvaiheessa, mutta yritys kasvaa ja
saa uusia asiakkaita koko ajan. Yritys on myds onnistunut hankkimaan ensim-
maisia kanta-asiakkaita, ja sen asema markkinoilla on alkanut vakiintua. Yritys ei
viela kuitenkaan pysty vaikuttamaan suuresti hinnoitteluunsa, silla nuoren yrityk-
sen hintajousto on suuri, ja tunnetummilla kilpailijoilla on suurempi markkina-
osuus. Taman takia yrityksen on panostettava kustannusten kurissapitamiseen.
Yrityksen on myds kiinnitettdva huomiota tuotteidensa ja palvelujensa saatavuu-

teen ja otettava kayttdon enemman jakelukanavia.

Opinnaytetydssani kasittelen myds sissimarkkinointia, koska mielestani Matik-

kala Cottages -yritykselle se olisi hyva markkinointikeino. Sissimarkkinointi on
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muista erottuva, edullinen ja onnistuessaan tehokas keino saada yritykselle tun-

nettuutta sek& uusia asiakkaita.

Matikkala Cottages -mdokit ovat hyvin varustettuja ja tasokkaita majoituspaikkoja,
mika yrityksen pitaisi tuoda asiakkailleen paremmin esiin. Opinnaytetydni empii-
risessa osassa eli yritykselle tekemassani markkinointisuunnitelmassa pyrin eh-
dottamaan yritykselle tapoja, joilla se voisi tuoda omat vahvuutensa asiakkaiden
tietoisuuteen. Kiireellisimpid toimenpiteita yrityksen toiminnan kehittamisessa
téassa vaiheessa ovat mielestani yrityksen omien internetsivujen paivittdminen,

jakelukanavien lisaaminen ja maksutapavalikoiman laajentaminen.

Opinnaytetyon jatkotutkimuksena yritykselle voisi tehda markkinointiviestinta-
suunnitelman, joka auttaisi yritysta lIoytamaan sopivimmat markkinointi- ja vies-
tintdkanavat. Tulevaisuudessa jatkotutkimuksena voisi myos selvittdd paremmin

yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta sen markkina-alueella.
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