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THVISTELMA

Opinndytetyo toteutettiin toimeksiantona suomalaiselle sukellusyritykselle Raya
Diversille, joka toimii Etela-Thaimaan alueella. Tydssa keskityimme Phuketin
toimipisteeseen. Opinndytetyossa kasiteltiin markkinointisuunnitelmalle
tyypilliset osa-alueet. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli antaa yritykselle
toiminnallinen suunnitelma kaudelle 2013-2014. Yritys on toiminut jo monen
vuoden ajan, mutta markkinointisuunnitelman tarkoituksena oli laajentaa
toimintaa ja kasvattaa asiakassegmenttia pelkistd suomalaisista myods muihin
kansallisuuksiin. Opinndytetydssa keskityimme nimenomaan ruotsalaisiin ja
norjalaisiin.

Tydssa markkinointisuunnitelman painopiste oli markkinointiviestinnélla ja
tunnettavuuden lisddmiselld Ruotsissa ja Norjassa. Ty0 toteutettiin hyodyntamalla
johtohenkil6ston haastatteluja seké alan painettua Kirjallisuutta ja elektronisia
lahteita hyvaksikayttaen.

Tuloksena syntyi toiminnallinen markkinointisuunnitelma vuodelle 2013-2014.
Loysimme parhaimmat markkinointikanavat ja keinot tunnettavuuden
lisdédmiseen. Parhaiten tunnettavuutta ruotsalaisten seké norjalaisten keskuudessa
saadaan tekemalla yhteisty6ta heidan matkanjarjestdjien kanssa, seka
osallistumalla alan messuille néisséd maissa. Osaavan henkilokunnan rekrytointi
todettiin myos tarkeédksi palvelun laadun takaamiseksi myds naille uusille
asiakassegmenteille.

Sukellusyrityksen tulee jatkossa syventaa verkostoitumistaan ruotsalaisten ja
norjalaisten matkanjarjestdjien kanssa ja kehittda yhteisty6té ndissa maissa.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, markkinointiviestinta
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ABSTRACT

The thesis was carried out as a commission to a Finnish scuba diving company
called Raya Divers, which operates in Southern Thailand. The authors
concentrated on the Phuket branch of the company and dealt with the most
important aspects in marketing. The aim of the marketing plan was to give the
company an operating platform for the season 2013-2014. The company has been
operating for several years already, but the purpose of this marketing plan was to
expand the operations and increase the customer segment from Finnish clients
only to other nationalities as well. The authors concentrated on Norwegian and
Swedish tourists.

The critical aspect of the marketing plan was the ways of communications in
marketing and raising the company’s awareness in Norway and in Sweden. The
thesis was conducted by using the interviews of the management and printed
literature of the field as well as electronic sources of information.

An operational marketing plan for the years 2013-2014 emerged as the result of
the thesis. The best marketing channels and the means to increase the awareness
within Swedish and Norwegian customers was to co-operate with their tour
operators and take part in exhibitions in their home countries. Recruiting
professional staff was also noted as a key point in order to guarantee high-quality
service for this new customer segment.

The diving company should deepen their networking within the Swedish and the
Norwegian tour operators and develop the co-operation in these countries.

Key words: marketing plan, marketing communication
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on tehdd markkinointisuunnitelma
toimeksiantajayritykselle Raya Diversille. Raya Divers on Thaimaassa toimiva
suomalainen sukellusyritys, jonka tdménhetkiset asiakkaat koostuvat paaosin
suomalaisista seka venélaisista asiakkaista. Yritykselté tuli pyynto
markkinointisuunnitelman laatimiseen, mika auttaisi heitad saamaan lisaa
asiakkaita sekd tunnettavuutta. Yritys haluaisi keskittya lisédmaan asiakkaita
Ruotsista sekd Norjasta. Toiminnan laajeneminen edesauttaisi liiketoiminnan

kasvattamista ja markkinajohtajuuden lujittamista sukellusalalla Phuketin alueella.

Tdassa opinndytetydssa pyritaan etsiéd keinoja, joilla saadaan case -yrityksen
asiakasvirtaa kasvatettua, joten paatavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma.
Opinnaytetyon alatavoitteena on 16ytaa Raya Diversille sopivat
markkinointikanavat, joilla tavoitetaan mahdollisimman paljon uusia asiakkaita
Ruotsista ja Norjasta. Toisena alatavoitteena on keksia keinoja, miten
tunnettavuutta voidaan lisata ruotsalaisten ja norjalaisten thaimaanmatkaajien

keskuudessa.

Raya Diversilla on viisi toimipistetta Eteld-Thaimaan alueella, mutta opinnaytety6
rajattiin koskemaan vain suurinta toimipistettd, Phuketia. Tarkoituksena on saada
ruotsalaiset ja norjalaiset thaimaanmatkaajat kdyttdmaan Raya Diversin tarjoamia

palveluja.

Teoriaosiossa kasitelld&n ensin markkinointisuunnitelman p&ékohdat, jonka
jalkeen tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja olennaisilta osilta.
Teoriaosuudessa pohjana kaytetdan padosin kirjallista materiaalia.
Markkinointisuunnitelmassa kasitellaan erilaisia analyyseja seké tarkastellaan
segmentointia ja strategioita. Markkinoinnin kilpailukeinot -osiossa esitellaan
kilpailukeinojen peruselementit, joiden avulla padstaan haettuihin tavoitteisiin.
Empiirisessd osuudessa tullaan kayttdméaén teoriaosiota pohjana, jonka avulla
saadaan tehtya operatiivinen markkinointisuunnitelma case-yritykselle kaudeksi
2013-2014. Lahtein& empiirisessé osuudessa kéytetdan padosin otin pois ne omia
tietoja yrityksen johdolta saatuja tietoja seké ajankohtaisia ja asiaankuuluvia
artikkeleita ja internet-sivuja.



Olemme molemmat olleet ty6harjoittelussa ja tdmén jalkeen t0issd Raya
Diversilla. Tyoharjoittelun suoritimme vuonna 2012 kevaalla ja toissa olimme
kaudella 2012-2013. Tydnkuvanamme olivat snorklausoppaan tehtavat, joihin
kuuluivat toimistotyot, opastukset retkilld, seké Raya Diversin edustaminen
tervetulotilaisuuksissa ja retkien myynti ja markkinointi uusille

thaimaanmatkaajille.



2  MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinointi kasitteena siséltaa laajan kokonaisuuden. Se ei ole pelkéastaan
myyntid, jakelua tai mainontaa, vaan ndma ovat vain osia sen kokonaisuudesta.
Markkinointi on siis tapa johtaa, minké lahtokohtana ovat asiakkaiden tai
valittujen asiakasryhmien tarpeet. Markkinoinnin péétehtavina voidaan pitaa
kysynnan tyydyttamista seka kysyntédéan vaikuttamista. (Anttila & Iltanen 2007,
12-13,19.)

2.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jarjestelmallista sek& jatkuvaa toimintaa,
jonka péatarkoituksena on tehdd mahdolliseksi markkinoinnin tavoitteiden
saavuttaminen. Jotta suunnittelutoiminta tapahtuu seké ajan etta toiminnan
suhteen loogisesti, suunnittelun taytyy olla jarjestelméllista ja jatkuvaa. Kun
organisaatiolla on huolellisesti mietitty seka siihen soveltuva markkinoinnin
suunnitteluprosessi, niin se auttaa tehtdvien ja toimintojen jakamisessa,
ajoittamisessa seké kohdistamisessa. (Anttila & Iltanen 2007, 345.)
Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu seka strategisesti eli useiden vuosien
tahtdimelld ettd operatiivisesti eli yhden vuoden tahtaimell&. Strategia késittaa
yrityksen tietoisesti valitsemia tapoja paddmaaraan paasemiseksi. Operaatiot taas
tarkoittavat kaytannon markkinointitoimia, esimerkiksi rekrytoinnin suorittamista.
Molemmat tasot ovat tarkeitd, jotta suunnittelu tehtdisiin pitkalla tahtaimella, silla
markkinoinnin tuloksien nakymisessa voi kestéé vuosia. (Bergstrom & Leppanen
2007, 43.)

Markkinointisuunnitelma lahtee liikkeelle tiedosta markkinoinnin nykytilasta seka
ennusteista tulevaan, joita saadaan tutkimuksista seké selvityksista. Suunnitelman
tekemiseksi laaditaan erilaisia analyysejé seka markkinointitutkimuksia.
Analyyseja on kahdenlaisia: siséisia ja ulkoisia analyyseja. Sisdiset analyysit
antavat tietoa yrityksen omista resursseista seka nykytilasta. Ulkoiset analyysit
taas selvittdvat markkinatilannetta, kilpailijoita sek& ympariston muutoksia.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 44.) Analyysien, johtopaatdsten ja ennusteiden
avulla voidaan asettaa suunnittelukauden markkinoinnin tavoitteet. Samalla kun

asetetaan tavoitteita, niin luodaan strategiamalli, jolla padstd&n néihin tavoitteisiin.



Strategiapaatosten jalkeen suunnitellaan yksityiskohtainen ohjelma, josta kdy ilmi
kuka tekee, mité tekee, milloin tekee, missa tekee ja mité tekeminen maksaa.
Tasté seuraava askel on suunnitelman toteutus annetuin resurssein aikataulun
puitteissa, joka johtaa viimeiseen vaiheeseen eli valvonnan jéarjestamiseen ja
hoitamiseen. (Anttila & lltanen 2007, 347.)

Markkinointisuunnitelman pohjana voidaan kayttaa erilaisia malleja, joista yksi
on PR. Smithin kehittdma SOSTAC-malli. Malli l&htee liikkeelle nykytilan ja
tavoitteiden selvittdmisesta ja etenee strategian maarittelyyn sek& markkinoinnin
seurantaan. (Chaffey. 2012).

SOSTAC:

o Situation = laht6tilanteen méarittely

o Objectives = missé tilanteessa haluamme olla?

o Strategies = strategiat tavoitteiden saavuttamiseksi

o Tactics = kuinka tarkalleen padsemme tavoitteeseen?
o Actions = mik& on suunnitelma?

o Control = onnistuimmeko? (Chaffey. 2012).

2.1.1 Léahtokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnittelu strategiatasolla alkaa markkinoiden analysoinnilla,
mika liittyy erittdin vahvasti koko organisaation yleiseen strategiseen
suunnitteluun. Analysointi markkinoista on suuri kokonaisuus, jossa selvitetdaan
toimintaymparistossé tapahtuneita ja tapahtuvia muutoksia. Tallin
ympdristdanalyysi muodostuu makro- ja tehtdvaymparistdanalyyseistéa.
Makroanalyysi antaa tietoa yleisistd muutoksista, esimerkiksi
lainsd&ddantdmuutokset ja tyollisyystilanne alalla, sekd markkinoiden

rakenteellisista ja kysynnan maaréllisistd muutoksista. Tehtdvdymparistoanalyysi



muodostuu markkina- ja asiakasanalyyseista seka kilpailija-analyyseista. (Hollanti
& Koski 2007, 31.)

Yrityksen halutessa vastauksia strategisiin kysymyksiin, sen tulisi suorittaa
nykytilanneanalyysi. Téassa analyysissé yrityksen johto arvio tdimanhetkisen
litketoiminnan menestymismahdollisuudet ja sen, kuinka hyvin strategisiin
kysymyksiin on saatu vastauksia. Nykytilanneanalyysi jakautuu kahteen osaan,
joista ensimmaiseen kuuluu ymparistdanalyysi, ennusteet seka visiot
(=mahdollisuudet ja uhat). Toiseen osioon kuuluu siséinen analyysi ja
yritysanalyysi (=vahvuudet ja heikkoudet). Nykytilanneanalyysi& nimitetédan usein
my0ds SWOT-analyysiksi. SWOT on lyhenne englanninkielen sanoista strengths,
weaknesses, opportunities ja threats.(Anttila & Iltanen 2007, 348.)



TAULUKKO 1. SWOT-analyysin hyddyntaminen (Anttila & lltanen 2007, 349.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET

toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyodyntéa heikkoudet voidaan parantaa
MAHDOLLISUUDET UHAT

toimenpiteet, joilla ymparistén toimenpiteet, joilla ympariston uhat
mahdollisuudet voidaan hyédyntaa voidaan torjua

|

RATKAISUT YRITYKSEN KRIITTISISSA MENESTYSTEKIJOISSA

Ympéristoanalyysissé tarkastellaan yrityksen tilannetta erilaisten
muutostekijoiden avulla nykyhetkessé sekd pohditaan tulevaisuutta.
Ymparistoanalyysin tyokaluna voidaan kayttaa esimerkiksi PESTE-analyysia.
PESTE muodostuu sanoista poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset seka
ekologiset ymparistotekijat ja analyysin avulla voidaan pohtia ja tarkastella

(Opetushallitus 2010).

2.1.2 Kilpailija-analyysi

Yrityksen toimiessa usealla alalla samanaikaisesti, sen on vaikeampi maéritella
kilpailijansa, koska silloin yrityksellda on moninkertainen maara mahdollisia
Kilpailijoita. Vield muutama vuosikymmen sitten muutoksia saattoi arvioida
melko pitkalle tulevaisuuteen analysoimalla aikaisempia trendejé ja kehitysta.
Talla tavalla yritykset pystyivat ennakoimaan nousu- ja laskukausiin jo vuosia
etukateen ja siten suhteuttamaan strategiansa ennusteiden mukaan. Tamén lisaksi
kansainvalisia kilpailijoita oli v&han ja suurin osa kilpailijoista toimi vain

paikallisilla markkinoilla. Tana paivana uusi informaatioteknologia, kaupan




vapautuminen ja tulliesteiden madaltuminen ovat luoneet sen tilanteen, etta lahes
jokainen organisaatio kilpailee l&hes kaikkien maailman samalla toimialalla
olevien organisaatioiden kanssa. Suurin osa yrityksista toimii kuitenkin
paikallisilla markkinoilla, mutta mahdollisuudet toimia maailmanlaajuisesti ovat
kuitenkin isommat kuin esimerkiksi viisi vuosikymmenta sitten. Suoranaisia

kilpailijoita on nykyéaan vaikeampi maéritelld. (Hollanti & Koski 2007, 42—43.)

Organisaation taytyy tarkastella erityisen tarkasti samalla toimialalla paikallisesti
Kilpailevien organisaatioiden toimintaa. Naita Kilpailijoita analysoitaessa on
tarkasteltava organisaation kykyé reagoida kilpailutilanteiden muutoksiin, jonka
tekijoitd ovat kilpailustrategia, lilketoiminnan tavoitteet, organisaation
taloudellinen asema sek& markkinaosuus. Kilpailevan organisaation
markkinoinnin ja liiketoiminnan tavoitteista saadaan selville miksi se toimii
toimimallaan tavalla. Taloudellinen asema, markkinaosuus ja Kilpailustrategia
saadaan selville melko helposti. (Hollanti & Koski 2007, 46-47.)

2.1.3 Asiakasanalyysit

Liiketoimintaa harjoittavat yritykset ovat olemassa muita ihmisia tai muita
yrityksia eli asiakkaita varten. Tdma johtaa siitd, ettd kaikki yrityksen tulot tulevat
asiakkailta. Kamensky jakaa asiakasanalyysit viiteen pddryhméaén, joita ovat
asiakaslahtoisyyden analyysit, asiakastuntemusanalyysit, analyysit asiakkaiden
neuvotteluvoimasta, asiakaskannattavuusanalyysit seké vuorovaikutusanalyysit.
(Kamensky 2010, 136-145.)

Asiakaslahtdisyyden analyysissa tarkennetaan ensin sitd, mité yritys tarkoittaa
asiakaslahtoisyydella. Taman jalkeen selvitetddn, kuinka hyvin yrityksessa
asiakaslahtoisyys nakyy toiminnan kaikilla osa-alueilla. Asiakastuntemuksen
analyysissa on tarked aloittaa siit4, ketkd ovat yrityksen asiakkaita ja miksi ndma
asiakkaat ostavat yritykseltd. Tamén lisaksi yrityksen tulee selvittdd menetetyt
asiakkaat sekd potentiaaliset uudet asiakkaat. (Kamensky 2010, 136-145.)

Asiakkaiden neuvotteluvoiman analyysissé selvitetddn, kuinka paljon
neuvotteluvoimaa on yritykselld ja kuinka paljon asiakkailla. Esimerkiksi

hintataso vaikuttaa eniten yrityksen kannattavuuteen ja hinta puolestaan



méaéaraytyy sen mukaan, millainen neuvotteluvoima molemmilla osapuolilla on.
Asiakaskannattavuusanalyysissa analysoidaan kuinka kannattavia asiakkaat ovat
yritykselle. Koska yrityksen tulot kertyvét asiakkailta, niin on loogista ajatella,
ettd kaikki kustannukset ovat myos asiakkaiden aiheuttamia. Asiakkaiden
kannattavuuseroihin vaikuttaa kuitenkin monia tekijoita, joita ovat esimerkiksi: eri
asiakkaat maksavat eri hinnan, asiakkaat ostavat eri méérid ja asiakkaiden ostamat
tuotevalikoimat vaihtelevat. Viimeiseksi tulevat vuorovaikutusanalyysit, joita
voidaan tehd& esimerkiksi seuraavilta osa-alueilta: analyysi asiakkaiden
kuuntelemisesta, analyysi asiakkaiden arvoketjuista ja — verkostoista, sek&
hyotyanalyysi eli kummankin osapuolen tavoite- ja todelliset hyddyt verraten.
(Kamensky 2010, 136-145.)

2.2 Segmentointi

Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin (2005, 195) mukaan markkinat koostuvat
erilaisista ostajista, joilla on erilaiset tarpeet sekd heidan ostokayttaytymisensa
vaihtelee. Yritysten tulisi ensimmaéisena miettid, kenelle tuotetta tai palvelua voisi
myyd& mahdollisimman tehokkaasti. Kohderyhmaén valinta on tarkedd, kun
mietitaan, kenelle markkinat kohdistetaan. Segmentoinnin avulla yritys voi jakaa
markkinat pienempiin osiin, jotka ovat tehokkaammin tavoitettavissa juuri heidan

tarpeidensa tyydyttdmiseen sopivilla tuotteilla tai palveluilla.

Timo Ropen (2005, 46.) mukaan segmentoinnissa on muistettava, etta
segmentointiratkaisu on ensimmainen paaperuste, joka tehdaén ennen tuotteen
siséllollista rakentamista. Segmentti ei mydskadn ole sama kuin asiakas, vaan se

on asiakaskohderyhma, joka halutaan asiakkaaksi.

Segmentointia voidaan pitdd markkinoinnin perustana (Bergstrom & Leppénen
2009, 150-151).

Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittda. Ja kun alkaa oikein
hirvittaa, tulee ottaa viela puolet pois (Rope 2005, 46).

Bergstromin & Leppasen(2009, 150-151.) mukaan on tarkeaé, ettd segmentointi
on perustana kaikille kilpailukeinoille. Tuotetta ei tule vain markkinoida

segmenteille, vaan koko toiminta suunnitellaan asiakaslahtdisesti. Erilaisista



segmenteistd on valittava riittdvan harvat, silld yritysten resurssit eivat kykene

palvelemaan useiden segmenttien erilaisia tarpeita kilpailukykyisesti.

Ei ole vain yhté tapaa segmentoida. Segmentointikriteereja ovat demografiset,
maantieteelliset, psykologiset ja ostamista kuvaavat tekijat. Maantieteellisten
kriteerien mukaan segmentointi on markkinoiden jakamista erilaisiin
maantieteellisiin yksikoihin, kuten valtioihin, kaupunkeihin tai uskontoihin. Yritys
voi esimerkiksi kohdistaa toimintansa vain yhteen tai muutamaan
maantieteelliseen alueeseen. Demografisten ominaisuuksien mukaan segmentointi
jakaa markkinat muun muassa ian, sukupuolen, perhekoon, tulojen ja
kansallisuuksien mukaan. Psykologisten kriteerien mukaan ostajat voidaan jakaa
persoonallisten ominaisuuksien, sosiaalisen ryhman ja elamantapojen mukaan.
Ostamista kuvaavia tekijoitd huomioon ottaen on otettava selvaa kuluttajan
ostokayttaytymisestd, kuten asenteista tuotetta tai palvelua kohtaan. (Kotler &
Armstrong 2005, 195-200.)

Segmentointi on prosessi, joka kasittdd markkinoiden tutkimisen ja
kohdemarkkinoiden valinnan ja johtaa kohdeasiakasjoukon tarpeiden perusteella
suunniteltuun ja kohdistettuun tuotesuunnitteluun ja markkinointiin. (Bergstrom &
Leppénen, 150-151.)

2.3 Markkinointistrategiat

Strategia on yrityksen keino saavuttaa tavoitteensa (West, Ford & Ibrahim 2010,
36). Leena Raatikaisen (2005, 59, 73) mukaan markkinointistrategian avulla yritys
laatii toimintamallin siit4, miten se saavuttaa markkinoinnille asettamat
tavoitteensa. Strateginen suunnittelu on pitkajanteista suunnittelua, joka on
yrityksen keino sopeutua ympariston muutoksiin. Strategisen suunnittelun avulla
hahmotetaan pitkén aikavalin kehityssuuntia: miten voidaan hyodyntaa
mahdollisuuksia, torjua uhkia seké& miten opitaan tuntemaan vahvuudet ja
heikkoudet. Suunnitelman on oltava joustava, jotta mahdollisiin muutoksiin
osataan varautua. Markkinointistrategia perustuu yrityksen visioon tulevasta, eli
yrityksen johdon ndkemastd tulevaisuuden ideaalitilasta. Vision perustana ovat

yrityksen arvot, liikeidea seka ndkemys kehityksen suunnasta.
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Markkinointistrategiat voidaan jakaa kasvu-, kilpailu-, palvelu- seka
suhdemarkkinointistrategioihin. (Raatikainen 2005, 74-84.)

2.3.1 Kasvustrategia

Kasvustrategiassa madritellaan, miten tavoiteltu kasvu saadaan aikaan yrityksen
tuotteilla eri asiakasryhmiltd. Jos yritys toimii kasvavilla markkinoilla, on kasvu
mahdollista nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilld. Jos markkinat eivét enaa
kasva, voidaan vallata markkinaosuuksia kilpailijoiden markkinoista. Kasvu
asiakasryhmia lisddmalla on mahdollista, kun tuote tai palvelu kohdistetaan
uudelle maantieteelliselle alueelle segmentin pysyessa samana. My6s
tuotevalikoimaa voidaan kasvattaa tuomalla kokonaan uusia tai paranneltuja
tuotteita markkinoille. (Raatikainen, 2005, 75-76.)

2.3.2 Kilpailustrategia ja palvelustrategia

Kilpailustrategiassa yritys tarkkailee omaa kilpailuasetelmaansa. T&ta strategiaa
noudattaessa yritys vertailee omaa asemaansa kilpailijoihin ja pyrkii sen pohjalta
kehittdmaan ja tehostamaan omaa toimintaansa kasvattaen nain osuuttaan
markkinoilla ja luomalla Kilpailuetua. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 58.)
Kilpailustrategia voidaan jakaa keskittdmisstrategiaan, erilaistumisstrategiaan ja

kannattavuusstrategiaan.

Keskittamisstrategiassa yritys pyrkii olemaan erinomainen keskittymalla tiettyyn
segmenttiin, palveluihin tai tuotteisiin. (edu.fi. 2013.) Erilaistumisstrategiassa eli
differoinnissa yrityksen menestys perustuu korkeampaan hintaan. Tallgin
asiakkaalle on tarjottava tuotteesta tai palvelusta saamaa lisdarvoa, josta hédn on
valmis maksamaan enemman. Yrityksen toiminnan kannattavuus riippuu kaikista
tuotoista ja kustannuksista, joiden saavuttaminen méaritellaan
kannattavuusstrategiassa. Kannattavuutta voidaan parantaa esimerkiksi
vahentdmalla kannattamattomia asiakasryhmia ja keskittymalld hoitamaan hyvin
kannattavampia asiakassuhteita. Tuotteiden ja asiakasryhmien vahentdminen tai
lisdédminen voi saada toimintaa kannattavammaksi. Toimintaa voidaan saada
kannattavammaksi muun muassa tehostamalla toimintoja, pienentamalla

kustannuksia tai nostamalla tuotteen hintaa. Erikoistumisstrategiassa paatos siité,
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mika erikoistumisstrategia on kannattavinta valita, vaatii yritykselté selkeda
visiota sekd hyvaa markkinaosaamista. (Raatikainen 2005, 77, 79.)

Palvelustrategiassa kilpailuetu perustuu henkilékunnan osaamiseen, asiakkaiden
arvostamiin ominaisuuksiin seké laatuun. Palvelun avulla pyritddn luomaan
lisdarvoa aloilla, joissa tuotteet ovat pitkalti samanlaisia. (Raatikainen 2005, 82,
83.)

2.3.3 Suhdemarkkinointistrategia

Suhdemarkkinointistrategia perustuu yksilon tarpeisiin ja mieltymyksiin suhteessa
yrityksen tarjontaan. Suhdemarkkinoinnin padmaaranda on asiakassuhteen
yllapitdminen ja kehittdminen suhdemarkkinoinnin keinoin. Asiakassuhteita
pyritaan lujittamaan keskittymalla jo olemassa oleviin asiakassuhteisiin ja

pienentamalla asiakkaiden vaihtuvuutta. (Raatikainen 2005, 83, 84.)



12

3  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yritykset kayttavat useita erilaisia markkinointikeinoja menestyakseen kilpailussa
ja eri yrityksissé kilpailukeinojen painotus vaihtelee. Koska asiakasmarkkinoinnin
paatehtavat ovat kysynnan selvittdminen, kysynnan luominen, kysynnan
tyydyttdminen sek& kysynnan saately, tulee nditd tehtdvia varten suunnitella
markkinoinnin kilpailukeinot. Kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla yritys
ldhestyy asiakkaita ja muita ulkoisia sidosryhmid. Markkinoinnin kilpailukeinot
muodostavat yhdistelman, jota kutsutaan myds markkinointimixiksi. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 85; Bergstrom & Leppéanen 2007, 147.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat
e asiakkaita houkutteleva tuote (tavarat ja palvelu)
e tuotteiden hinta
e tuotteiden saatavuus
o markkinointiviestinta
e hyvé henkil6sto ja asiakaspalvelu (Bergstom & Leppénen 2007, 85.)

Perinteisesti on puhuttu 4P:n mallista, jonka ovat muodostaneet vain nelja
ensimmaista kilpailukeinoa. Nimi 4P:n malli on lyhenne englanninkielen sanoista
product, price, place ja promotion. VVuosien varrella 4P:n mallia on kritisoitu
paljon muuan muassa siksi, etta se on liian tuoteldhttinen eik& ota huomioon
asiakkaan tarpeita. Nykyaan mallia tdydennetéén viidennella P:11a eli henkildstolla
ja asiakaspalvelulla (englanninkielen sanasta personel). (Isohookana 2007, 47;
Bergstrom & Leppéanen 2007, 147.)

Kilpailukeinot suunnitellaan valitun kohderyhman eli segmentin mukaan.
Markkinointimixissé otetaan huomioon esimerkiksi millaisia tuotteita
kohderyhmé tarvitsee, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan tuotteista ja
mistd he mieluiten hankkisivat tuotteet. Painotukseen seka sisaltoon
markkinointimixissa vaikuttavat niin ymparisto- kuin yritystekijatkin. Yritys tekee

omat strategiset valintansa riippuen tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta,
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méérittelemastaan liikeideasta seké asiakkaiden tarpeista ja odotuksista.
Strategisiin valintoihin vaikuttavat myos yrityksen toimiala, kysynta- ja
Kilpailutilanne, omat tavotteet seké resurssit. Taman kaiken tulee muodostaa
sellainen kokonaisuus, etté sen eri osa-alueet tukevat toinen toisiaan ja

muodostavat hallitun yhdistelman. (Bergstrom & Leppénen 2007, 86.)

3.1 Tuote

Markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan seké tavaraa ettéd palvelua. Tuote on
yrityksen markkinointimixin perusta, silld muiden kilpailukeinojen péatokset ovat
riippuvaisia siitd, millaista tuotetta yritys asiakkailleen tarjoaa. Bergstrém ja
Leppanen madrittelevit tuotteen ndin: ”Tuote on mitd tahansa, mité tarjotaan
ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja
mielihaluja.” Tuotepaétoksia markkinoinnin kilpailukeinoina ovat kaikki ne
paatokset liittyen tuotteeseen, joilla yritys tavoittelee menestystéd markkinoilla
vallitsevassa kilpailussa ja saavuttaa kilpailuetuja (Anttila & Iltanen 2007, 134;
Bergstrom & Leppanen 2007, 112).

Todellisuudessa tuote koostuu useista eri osista. Tdma tarkoittaa sitd, etta
tavaroihin sisaltyy palvelua, esimerkiksi kdnnykkaan siséltyy huoltopalvelut, seka
palveluihin siséltyy tavaroita, esimerkiksi hotellipalveluihin siséltyy huone ja
mahdollinen aamupala. Tuotteen taytyy kokonaisuudessaan tyydyttéé asiakkaan
tarpeet ja olla kilpailijoiden tuotteita houkuttelevampi. (Bergstrom & Leppénen
2007, 112.)

Tuotetta voidaan kuvata kerroksista muodostuvaksi kokonaisuudeksi. Kerroksia
tuotteella on kolme, joista sisin taso on ydintuote. Ydintuote tarkoittaa perus- ja
ydinhyddyt, joita tuote tarjoaa asiakkaalle. Ydintuote ei siis tarkoita tuotteen
konkreettisia (esim. paino, koko) ominaisuuksia, vaan tuotteen tarjoamaa
tyydytysta asiakkaalle. Jotta ydinhyddyt voitaisiin tarjota asiakkaille kaytettavaksi
ja ostettavaksi, tdytyy ne muuttaa ensin konkreetiksi tuotteeksi. N&in paastaan
tuotteen toiseen kerrokseen eli konkreettinen tuote — kerrokseen. Konkreettinen
tuote tarkoittaa tuotteen erityisid ominaisuuksia. Nait4 voivat olla esimerkiksi
tuotteen laatu, brandi nimi, pakkaus ja sijainti. Tuotteen kolmas ja uloin taso on

nimeltdén laajennettu taso, joka muodostuu erilaisista palveluista, jotka liittyvéat
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tuotteeseen. Naitd voivat olla esimerkiksi asennukset, kotiinkuljetus ja takuu.
Nykyaan kun kilpailutilanne Kiristyy entisestéan, alkaa laajennetun tason merkitys
tuotteessa olla olennainen, koska silld voidaan saavuttaa huomattavaa kilpailuetua.
(Anttila & lltanen 2007, 135; Hudson 2008, 148.)

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus Leon (2009) mukaan elamystuote on
tuotteistettu kokemus, joka on suunniteltu asiakasl&htoisesti. Se ei ole pelkka
palvelu, vaan elamyksessé keskitytaddn siihen, miten ja millainen kokemus
asiakkaalle luodaan. Elamys on moniaistinen unohtumaton kokemus, joka saattaa
tuottaa kokijalleen oman maailmankuvan muuttumisen. (Lapin

Elamysteollisuuskeskus, 2009.)

Laajennettu taso

Konkreettinen tuote

Ydin tuote

KUVIO 1. Tuotekerrosympyré (Armstrong & Kotler 2000, 220).

Palvelutuotteissa voidaan myos eritell4 kolme eri ulottuvuutta kuitenkin hieman
erilaisella tavalla kuin tuotetta. Naita ulottuvuuksia ovat ydin-, lisa- seka
mielikuvapalvelut. Ydinpalvelu on se, jota asiakas tulee ensisijaisesti ostamaan ja

jota yritys ensisijaisesti tarjoaa asiakassegmentilleen. Lisapalvelut lisaavét
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ydinpalvelun arvoa ja ovat usein valttaméattomié ydinpalvelun tuottamiseksi. Niit4
voidaan myos kayttad palvelun erilaistamiseksi. Esimerkiksi ravintolassa
tarjoilijan palvelut ovat vélttdméattomid, jotta asiakas voisi nauttia ydinpalvelusta.
Mielikuvapalveluilla tehdaan asiakkaalle palvelusta mahdollisimman miellyttava.
Mielikuvaa rakennetaan lisddmalla tuotteeseen asiakkaan subjektiivisesti kokemia
aineksia kuten bréndi, logot, tunne-elamykset ja varit. Mielikuvapalveluilla yritys
hankkii kilpailuetua palveluilleen. (Anttila & Iltanen 2007, 137-138; Lamséd &
Uusitalo 2002, 101-103.)

3.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvon mittari. Yleisesti ajatellaan, etta jos tuotetta myydaan
halvalla hinnalla, menee se kaupaksi paremmin. Halpa hinta ei kuitenkaan aina ole
jarkeva ratkaisu, silla halpaa tuotetta ei mielletd laadukkaaksi tuotteeksi.
Esimerkiksi 15 euroa maksavia juoksukenkid asiakas ei usko laadukkaiksi tai
kestaviksi. Jos kengét ovat vield tunnetun bréndin tuote, ostaja voi epailla tuotteen

olevan kopio tai etta siind olisi jotain vikaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 138.)

Kilpailukeinona hinta on tarked, silla se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen.
Hinta taytyy asettaa silld tavalla, ettd tuotteet k&yvéat kaupaksi ja yritys tekee siita
voittoa. Hinnan madrittelyssé tuleekin ottaa huomioon monia tekijoité, kuten
esimerkiksi mita myydaan, kenelle myydaén ja milla hinnalla kilpailijat myyvit.
Voittotavoitteisiin on paastava ja tuotteen aiheuttamat kustannukset on

maksettava. (Bergstrom & Leppanen 2007, 138.)

Hintaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen eri tekijoihin; organisaation
sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisiin tekijoihin kuuluu aiemmat kokemukset
hinnoittelusta, kustannukset, voittotavoitteet ja kdytanndssé olevat hintastrategiat.
Ulkoisia tekijoita ovat kilpailu, kysynté ja kohderyhmét. Hinnoittelu vaikuttaa
eniten myynnin mééraan ja myynnista saataviin tuottoihin, joka johtaa yrityksen

kannattavuuteen ja markkinaosuuteen. (Hollanti & Koski 2007, 100.)

Palvelujen hinnoittelussa taytyy ottaa edell& mainittujen tekijoiden liséksi
huomioon palvelun ominaispiirteet. On myds tarkedad huomioida, ettd ostajalle

kertyy rahallisten kustannusten lisdksi muitakin kustannuksia palvelun ostosta ja
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kéaytosta. Nait4 ovat esimerkiksi aika, fyysinen vaiva, psykologiset kustannukset
ja sensoriset kustannukset. Ajalla viitataan siihen, kuinka paljon aikaa kuluu
palvelun hankkimiseen ja fyysisella vaivalla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat
joutuvat uhraamaan vaivaa liikkumiseen tai palvelun tuotantoon osallistumiseen.
Psykologisia kustannuksia koituu, jos palvelun arviointiin, valintaan tai kayttoon
liittyy henkisté vaivaa (esimerkiksi tatuointipalveluihin voi liittya kipua ja
pelkoa). Sensoriset kustannukset liittyvat siihen, ettd asiakkaat joutuvat
kokemaan palvelun yhteydessa epdmiellyttavia arsykkeitd, kuten kova melu, pahat

hajut ja maut seka lampdtilan vaihteluja. (L&msa & Uusitalo 2002, 114.)

Yrityksen méaritellessa tuotteen konkreettista hintaa, se voi kayttaa joko
kustannuksiin perustuvaa hinnoittelua tai markkinatilannehinnoittelua.
Kustannuksiin perustuvassa hinnoittelussa kaytetdan yleisimmin
katetuottolaskentaa apuvalineend. Katetuottolaskennassa periaatteena on, etta
tuotteesta saatavilla myyntituotoilla on katettava tuotteen hankinta- ja
valmistuskustannukset eli muuttuvat kustannukset. Taman jalkeen jaljelle jaavélla
katetuotolla on viela pystyttavd maksamaan yrityksen kiinteat kustannukset
(esimerkiksi palkat, sdhko- ja puhelinlaskut). Yritykselle jaa siis voittoa, jos
katetuotto ylittada kiintedt kustannukset. Kuitenkaan pelkan katetuottolaskelman
perusteella yritys ei voi hinnoitella tuotettaan markkinoinnillisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 219-224.)

Markkinatilannehinnoittelussa valittu hinta on se hinta, jolla ostaja kokee
saavansa tarpeellisen vastineen maksamilleen rahoilleen, ja jonka asiakas on
valmis maksamaan tuotteesta. Tietenkin yrityksen tulee kattaa kustannukset
hinnoittelussaan. Markkinatilannehinnoittelussa tulee hintaa tarkastellessa erottaa
kaksi kasitettd, jotka ovat absoluuttinen hinta seka suhteellinen hinta. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 219-224.)

Absoluuttisella hinnalla tarkoitetaan hintaa, jonka tuote on tullut maksamaan
valmistajalle, eli se kertoo tuotteen aiheuttamat todelliset kustannukset.
Suhteellisella hinnalla tarkoitetaan taas hintaa, joka suhteuttaa tuotteen toisiin
samoilla markkinoilla oleviin kilpaileviin tuotteisiin. Suhteellisesta hinnasta
kaytetddn myos nimitystd markkinahinta. Tdmén mukaan tuotteella ei ole yhta

oikeaa hintaa, vaan hinta on ajassa, markkinoilla ja asiakkaan silmissa.
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Kéytanndssé tdma merkitsee sitd, ettd sama asiakas voi maksaa eri hinnan samasta

tuotteesta eri aikoina. (Bergstrom & Leppénen 2007, 219-224.)

Eniten tuotteesta saatavaan hintaan vaikuttaa kohderyhmad, itse tuote, kysynnan ja
tarjonnan valinen suhde seka kilpailutilanne. Oikea hinta tuotteeseen ei [0ydy
kustannusten pohjalta vaan tilanteen mukaan selvittdmallg asiakkaiden
hintaherkkyytta, tarjontaa, kysyntaa, kilpailutilannetta seka oman tuotteen
suhdetta ndihin. Hinnoittelu nykyaikana lahtee siis markkinatilanteesta, jonka
jalkeen varmistetaan, etta tuote voidaan tuottaa ja hinnasta tuleva kate on riittava.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 219-224.)

3.3 Saatavuus

Bergstromin & Leppésen (1997, 178) mukaan saatavuus on yksi yrityksen
kolmesta peruskilpailukeinosta; yrityksen tuotteen on oltava saatavilla asiakkaan
haluamassa paikassa silloin, kun sit4 tarvitaan. Saatavuudella varmistetaan
tuotteen ostamisen helppous, seka liiketoiminnan ja markkinoinnin tavoitteiden
toteutuminen. Asiakkaat saavat tuotteen oikeanlaisena, oikeassa paikassa ja
oikeaan aikaan, seka toimivasti ja vaivatta. Ropen mukaan (2005, 90) saatavuus
on valttamaton pddmaéara tuotetta kaupatessa. Saatavuus pitaa sisallaan tuotteen
sijainnin, saatavuuden ajankohdan, kuten aukioloajat, muiden liikkeiden
laheisyyden, sekd myds puhelin-, sdéhkdposti seka internet-yhteydet. (West, Ford
& lbrahim, 2010, 349.)

Bergstrom & Leppanen (1997, 186-188) toteavat, ettd saatavuus voidaan jakaa
siséiseen seka ulkoiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus on pitkalti riippuvainen
yrityksen sijainnista. Onko yritys lahella asiakkaita, vai onko yritys helposti
saavutettavissa sahkoisesti, kuten puhelimella tai sahkopostitse? Mitka ovat
yrityksen aukioloajat? Siséinen saatavuus sisaltaa riittdvan maarén osaavaa seké
palvelunhaluista henkilokuntaa sek& asioinnin miellyttavyyden. Onko esimerkiksi

lapsiperheet otettu huomioon?

Ropen (2005, 90) mukaan markkinointikanava tarkoittaa tuotteen
loppuasiakkaalle viemisen vaylaa, jota pitkin asiakkaalle viedaan tietoa tai

toimitetaan tuote. Markkinointikanavalla tarkoitetaan myos yrityksen valitsemaa,
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erilaisten yritysten muodostamaa ketjua, jonka tavoitteena on myyda tuotetta

markkinoille.

Markkinointikanavan ollessa vayl4, jota kautta tieto tuotteesta viedaén tai kaupat
myytavasta tuotteesta tehdaén, on asiakkaan kannalta keskeisinta se, mika on
hanen suhtautumisensa viimeiseen portaaseen, josta han tuotteen hankkii.
Markkinoijan ndkokulmasta olisi luonnollisesti keskeisinta I0ytad sellainen
kanava, josta asiakas hakisi luontaisesti tietoa yrityksen myytévista tuotteista, ja
jotka lisdksi olisivat asiakkaan nakdkulmasta uskottavia tuotteen ostopaikkoja.
(Rope & Pyykkd, 2003, 229.)

Markkinointikanavan muodostavat valmistajat / tuottajat, lopulliset asiakkaat sek&
kaikki ne kanavan jasenet, jotka vaikuttavat saatavuuteen. Suora
markkinointikanava on tuotteen myyntia suoraan tuottajalta lopulliselle
asiakkaalle kun taas epésuorassa kanavassa on myyntia vélijasenten kautta.
(Bergstrom & Leppéanen 1997, 178-179.)

Bergstromin & Leppésen (1997, 180) mukaan markkinointikanavan tehtavia ovat

o tiedonvalitys, kuten markkinointiviestintd asiakkaille ja palautteiden vélitys
tuottajalle

e omistusoikeuden siirtyminen siirryttdessé kanavan portaalta toiselle

e valmiiden asiakassuhteiden tarjoaminen tuottajan kayttoon

e tilaaminen, pakkaaminen sek& fyysisen jakelun hoitaminen

e lajitelmien ja valikoimien muodostaminen ostajakunnalle sopiviksi.

Markkinointikanavan valintaan johtavia paatoksia on yrityksessa tehtdva useissa
eri tilanteissa. Nait4 tilanteita voivat olla uuden tuotteen lanseeraaminen, yrityksen
muuttaessa strategiaansa tai jos tuotteella on uusi kohderyhmaé. Valittaessa
markkinointikanavia yrityksen on ratkaistava valik&sien maarg, kanavan
valikoivuus, rinnakkaisten kanavien kaytto seka yksittéisten yritysten valinta. On
my06s mietittava lopullisten ostajien ostokéyttaytymistd, kuten kuinka paljon
ostajia on, missa he ovat, mista ostetaan ja kuinka usein ostetaan. (Bergstrom &
Leppénen, 1997, 180-181.)
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3.4 Markkinointiviestinta

Vuokon (1997, 16-20) mukaan markkinointiviestintd on sellaista yrityksen
viestintad, jonka avulla pyritaédn pitkalla aikavélilla vaikuttamaan positiivisesti
yrityksen tuotteiden kysyntaan. Markkinointiviestinnén tarkoituksena on siis
kasvattaa yrityksen ja asiakkaiden vélistd vaihdantaa. MyGs yritykseen
positiivisesti suhtautuvat tiedotusvalineet ovat yritykselle tarkeitd, silla ne voivat
valittad yrityksesta positiivisia uutisia, joka taas puolestaan lisaa vaihdantaa

asiakkaiden seka yrityksen valilla.

Markkinointiviestintadd ovat ne osat viestinnastd, jotka suuntautuvat yrityksen
ulkoisille sidosryhmille. Nama sidosryhmat voivat olla esimerkiksi yrityksen
asiakkaat, alihankkijat, rahoittajat, raaka-aineiden toimittajat seka viranomaiset.
Sidosryhmat hyotyvat toinen toisistaan; yritys saa sidosryhmiltd muun muassa
rahaa tai mediatukea, kun taas sidosryhma saa yritykselta esimerkiksi tyollisyytta
tai tuotteita.

Ei-markkinoijan kontrolloimaa viestintaa edustavat sosiaalinen, word-of-mouth —
viestintd, joita ihmiset jakavat kaikissa sosiaalisissa yhteyksissa. Tassé
sosiaalisessa oppimisessa kuluttaja kéyttaa tietoldhteendén tuttavaansa ja
ostopaatokseen liittyvan riskin vahentdjané tuttavansa kokemuksia. Markkinoija
itse ei voi myodskaan vaikuttaa tai kontrolloida eri tiedostusvélineiden, radio- seka
televisio-ohjelmien, seké lehtien artikkelien siséltoon ja ulosantiin. (Vuokko,
1997, 16-20.)

Markkinoijan kontrolloimaa viestintd on kaikki sellainen viestintd, jossa
markkinoija paattaa itse viestinnan sisallosta. Yritys voi vaikuttaa itse antamaansa
yrityskuvaan seka kuvaa myytédviensa tuotteidensa ominaisuuksista esimerkiksi
henkilokohtaisen myyntitydn sekd mainonnan avulla. Mainonnan avulla kuluttaja
saa markkinoijan lahettdmaéa tietoa eri joukkotiedotusvélineiden kautta. (Vuokko,
1997, 16-20.)

Bergstromin & Leppdasen (1997, 204) mukaan markkinointiviestinté tekee
yrityksen ja sen tuotteen nakyvéksi. Sen osa-alueita ovat mainonta, myyntityo,
myynninedistaminen sek& suhdetoiminta. Ndiden osa-alueiden avulla luodaan

tunnettavuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteesta seka yrityksesta, ja
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pyritaan vaikuttamaan kysyntdén. Markkinointiviestinnén tavoitteita ovat
yrityksestd, tuotteista ja sen hinnoista tiedottaminen. Sen avulla pyritdan
erottautumaan kilpailijoista, seka luomaan positiivisia mielikuvia ja asenteita.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on asiakkaan huomion herattdminen,
ostohalun syntyminen ja myynnin aikaansaaminen. Ostohalua halutaan vahvistaa
seka yllapitad ostouskollisuus. Markkinointiviestintaa tarvitaan yrityksen ja
tuotteen kaikissa elinvaiheissa, ja sen tavoitteet ja sisélto vaihtelevat tilanteen
mukaan. (Bergstrom & Leppénen, 1997, 204.))

3.4.1 Myynnin edistdminen ja suhdetoiminta

Vuokon (1997, 82) mukaan myynninedistamiseksi (sales promotion, SP)
katsotaan usein kaikki se markkinointiviestinta, jota ei voi lukea
henkildkohtaiseksi myyntityoksi, suhdetoiminnaksi, julkisuuteen, sponsorointiin
tai mainontaan. Myynninedistamisell& on tarkeé& tehtéva, vaikka se onkin
toimintaa, joka tukee ja tdydent&& henkilokohtaista myyntity6ta sekd mainontaa.
Myynninedistamiselld voidaan ja sill& pyritddn saamaan aikaan myyntivaikutuksia
lyhyessa ajassa, joten tulokset ovat huomattavissa nopeasti. Myynninedistaminen
ja mainonta ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa, joten on helpompi arvioida niiden

yhteisvaikutuksia kuin molempia erikseen.

Ropen ja Pyykdn (2003, 287-290) mukaan myynninedistamisestd kéytetddn usein
my06s nimea menekinedistdminen. Tahan myynninedistdmiseen kuuluvat muun
muassa messut, sponsorointi, kylkiaiset seka kilpailut. Naiden keinojen avulla
pyritdén edesauttamaan kaupansyntymista.

Messuja on kahdenlaisia; osa niistd on suunnattu kuluttajille ja osa
ammattilaisille. Ammattimessuja hyédynnetdén tunnettavuuden seka
asiakasperustan rakentamisen keinona, kun taas kuluttajamessut ovat enemmaénkin
suorempaan myymiseen liittyvid tapahtumia. Keskeisia messuelementteja ovat
Kilpailut, toimintandytokset, maistiaiset sekd ndyttavat messuemannét. Messujen
suuria padmaaria ovat nimenomaan myynnin aikaansaaminen, ei pelkéstaan
informaation jakaminen asiakkaille. Yritys pyrkii messujen aikana saada

rekisterdityd mahdollisimman suuri maaré potentiaalisia asiakkaita kaupanteon
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jatkotoimenpiteiden perustaksi. On oleellista, etté yritys pystyisi hyddyntdmaan
kaikki messuilla saamansa asiakaskontaktit. (Rope & Pyykkd. 2003, 287—290.)

Sponsorointi kuuluu myds myynninedistamisen piiriin. Sponsoroinnilla pyritaan
yhdistdméan mainonnallisia piirteitd seké suhdetoiminnallisia vaikutuksia.
Sponsoroinnissa tulee muistaa, ettei se ole hyvantekevaisyyttd, vaan se on osana
viestint&4 ja sen tarkoituksena on nékyvyyden ja asiakassuhdetyon
aikaansaamista. Sponsorointia tulee ajatella investointina markkinoinnin
tuloksellisuuden kautta. Sponsoroijan seké sponsoroidun valille on saatava
suotuisa imagoyhteys. (Rope & Pyykkd. 2003, 290-292.)

Kylkidisid voidaan pitad tehokkaana myynninedistamiskeinona. Kylkiaisissa
yhdistetddn kaksi tuotetta toisiinsa, jolloin ostamalla toisen tuotteen saa asiakas
lahjaksi tai selvésti edullisemmalla toisen tuotteen. (Rope & Pyykko. 2003, 293—
294.)

Kilpailut jakautuvat myyjékilpailuihin seka kuluttajakilpailuihin, joissa
myyijakilpailut kohdistuvat usein jalleenmyyjakuntaan, kun taas kuluttajakilpailut
loppuasiakkaaseen. Kilpailuja voidaan pitaa tehokkaana
myynninedistamiskeinona, silla sen psykologinen vaikutus puree ihmisten
kilpailuviettiin. (Rope & Pyykkd. 2003, 294-296.)

Ropen ja Pyykdn (2003, 284) mukaan suhdetoimintaan kuuluvat esimerkiksi
erilaiset asiakastilaisuudet sekéd pyrkimys saada nédkyvyyttd mediassa omassa
asiassaan. Suhdetoiminta ei ole pelkastaan kohdistunutta asiakaskuntaan, vaan
yrityksen kaikkiin sidosryhmiin.

Kotler & Armstrong (2006, 475) toteavat suhdetoiminnan (public relations, PR)
olevan suuri massamainonta véline, jossa yritys rakentaa hyvia suhteita saaden
mielekasté julkisuutta seka positiivista yrityskuvaa. Suhdetoiminnalla voidaan
usein saada enemman julkisuutta pienemmalla rahalla, kun taas itse mainonnalla

jasilla on suuri vaikutus bréndien luomisessa.

Vuokon (1997, 66—70) mukaan suhdetoiminta on jatkuvaa ja maaréatietoista
toimintaa, jonka avulla pyritdén saavuttamaan seké séilyttdmaan sellaisten

sidosryhmien tuki, joista ollaan riippuvaisia tai kiinnostuneita. Suhdetoiminnan
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tarkoituksena on luoda goodwillig yritykselle seka yrityksen imagon luominen,
vahvistaminen tai muuttaminen. Suhdetoiminta jaetaan ulkoiseen seké siséiseen
suhdetoimintaan, joiden tarkoituksena on vaikuttaa seka yrityksen siséiseen ettéd
ulkoiseen yrityskuvaan. Sisdista suhdetoimintaa kohdistuu l&hinna yrityksen
henkildstdon, ja sen tarkoituksena onkin luoda muun muassa positiivista
yritysilmastoa, yritykseen sitoutumista sek& tydmotivaatiota. Ulkoisen
suhdetoiminnan kohderyhména ovat asiakkaat seké esimerkiksi rahoittajat ja
viranomaiset. Halutaan, ettd nama ulkoiset sidosryhmaét hyvéksyvat yrityksen, sen
toiminnan ja toimintaperiaatteet. Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja ovat

esimerkiksi:

e yritysvierailujen jarjestdminen medialle ja asiakkaille

tiedotukset, vuosikertomukset, tiedotustilaisuudet

avajaiset, yrityksen merkkipéivatilaisuudet

kannanotot yhteiskunnallisesti tarkeissa asioissa

lahjat, lahjoitukset, palkinnot.

3.5 Internetmarkkinointi

Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnstonin (2009, 9) mukaan internet-
markkinointia on kaikki se markkinointi, jossa markkinointia toteutetaan
soveltaen digitaalista tekniikkaa. Internet-markkinointia voidaan toteuttaa muun

muassa Www-sivujen sekd sahkopostin kautta.

Luonteeltaan internet on monisuuntainen ja reaaliaikainen verrattaessa
massamedioihin, kuten aikakausilehtiin tai televisioon. Se myds mahdollistaa
haluttuna aikana tarpeeseen perustuvan viestinnan seka sisaltdjen kdyton halutussa
méarin. Internet muokkaa viestintd markkinoiden pelisaantoja ja rikkoo
aikaisemman median viestintamallia. Toinen merkittava ero perinteisiin
massamedioihin on se, ettd ennenaikaisissa massamedioissa siséltod tuottivat vain
ammattilaiset. Internetissa sisélt64 tuottavat niin ammattilaiset kuin kayttajatkin.

Tahéan liittyy myos keskeisesti se, ettd kayttajat voivat arvioida ja kommunikoida



tuotetusta sisallosta reaaliaikaisesti. T&mén takia markkinointi ei voi olla vain
yksisuuntaista yrityksen puolelta, vaan keskusteluun osallistumista kuluttajien
kanssa. (Juslén 2009, 36-37.)

3.5.1 Hakukonemarkkinointi ja optimointi

Nykyadn organisaatiolle ei riit4, etté silla on vain verkkosivut. Potentiaalisen
asiakkaan tulee 16ytaa yrityksen tiedot hakukoneilla helposti ja nopeasti. Jotta
sivuihin tutustuttaisiin ja saataisiin mahdollisesti uusia asiakkaita, niin yrityksen
tulee sijoittua haussa alkupaahan. Yleisimpia hakukoneita ovat Google, Bing ja
Yahoo, joista Googlella on ylivoimaisesti suurin markkinaosuus.
Hakukonemarkkinoinnilla viitataan p&aasiassa toimenpiteisiin, joilla pystytdin
vaikuttamaan hakukoneen muodostaman listan linkkeja sisaltoon. Esimerkiksi
Googlessa osa listatuista hakutuloksista on maksettuja mainoksia ja niita
kutsutaankin termilld hakukonemainonta tai hakusanamainonta. (Isohookana
2007, 263; Stat Owl 2013; Hakukonemarkkinointia.com 2013.)

Hakukoneoptimoinnissa hakukoneella haettaessa toinen osa hauista muodostuu
niin sanotun orgaanisen haun tuloksena. Jotta télle ilmaiselle listalle paasee, niin

edellytyksend on, ettd yrityksen internet-sivujen tulee olla sisall6ltaan patevia.
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Googlen tapauksessa sisallon patevyydestd paattdd Google itse, ja se tutkii sivujen

sisaltoa todella perusteellisesti ja sdanndllisesti. (Hakukonemarkkinointia.com
2013.)
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KUVIO 2. Google-hakukoneen mainokset. VVaaleanpunaisessa laatikossa ja kuvan
oikeassa laidassa on hakukonemarkkinoinnin tuottamia tuloksia ja sen alapuolella

orgaanisen haun tuloksia hakusanalla ”sukellus” (Google 2013).

3.5.2 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalinen media on tyokalu vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi kéyttamalla
hyvéksi internetin multimedia- ja verkottumisominaisuuksia. Sosiaalista mediaa
kaytetdan kasitteena moneen erilaiseen palveluun internetissa, kuten esimerkiksi
verkottumispalvelut, wikit, keskustelufoorumit ja virtuaalimaailmat. Tarkeinta

sosiaalisessa mediassa on se, ettd kayttajat luovat sisallon. (Juslén 2009, 116.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa tdytyy omaksua uusia toiminta- ja
ajattelumalleja, jotta voidaan onnistua. Lisaksi siind on panostettava uusiin
kilpailukeinoihin, kuten keskusteluihin osallistumiseen ja digitaalisten siséltdjen
julkaisemiseen. Silloin kun verkon kéyttdjat jakavat viestia vapaaehtoisesti
eteenpdin, syntyy kannustustehokkainta sosiaalisen median markkinointia.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei eroa muista markkinointikanavista
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kovinkaan paljon. Suurimmat eroavaisuudet syntyvat kuitenkin siind miten

markkinoijana toimitaan sosiaalisessa mediassa. (Markkinointia.fi 2013.)

Liiketoiminta on l&apindkyvampaa sosiaalisessa mediassa. Lapinakyvéan ja
avoimuuteen perustuvasta strategiasta on tullut hyva vaihtoehto liiketoiminnan
perustaksi. Yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa tyontekijoiden ja
asiakkaiden kautta, halusivat he sitd tai eivat. Kannattavampaa yrityksessé on siis
nahda sosiaalinen media asiakaspalveluna ennemmin kuin markkinoinnin
valineend. Eniten hyotya sosiaalisesta mediasta keraavat ne yritykset, jotka
osaavat kayttaa sita hyvakseen yrityksen toiminnassa. (Isokangas & Kankkunen
2011.)

3.6 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Henkil6sto ja palvelu ovat erittéin tarkeitd osatekijoita yrityksessa, silla
ihmisethan tekevat tuotteet, viestivét toisiin yrityksiin, hinnoittelevat tuotteet seka
hoitavat asiakassuhteita. Koko yrityksen menestykseen vaikuttavat henkildston
osaaminen ja kyvykkyys. Tana péivana ajatellaan, etta yrityksen jokainen
tyontekija on osallisena yrityksen markkinointiin omalla tavallaan, eika
markkinointi ole vain markkinointiosaston hoidettavissa. Tamén takia yrityksissa
on alettu painottamaan sisdista markkinointia. Palveluja tuottavassa yrityksessa
henkildston merkitys kilpailutekijana on vield suurempi, silla henkil6sto tuottaa
palvelukokemuksia asiakkaille. Myos palveluympéristolla on suuri vaikutus
palvelukokemukseen ja tdmén takia on tarkeéd, ettd myymala on viihtyisa tai
verkkokaupassa on helppo asioida. (Bergstrom & Leppanen 2007, 148.)

Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan, etta yrityksen johto huolehtii siitg, etta
koko henkilOsto tietdd tarpeeksi yrityksesta ja sen pddmaarista. Henkiloston tulee
my0s osata ja haluta toimia yrityksen hyvaksi ja palvella asiakkaita
mahdollisimman hyvin. Tavallaan kaikki tyontekijét osallistuvat markkinointiin,
vaikka vain osa on suorassa kosketuksessa asiakkaisiin. Loppujen lopuksi
asiakkaat ovat ne, ketk& maksavat kaikkien palkan, joten asiakassuhteiden
hoitamisen tulisi olla tarkedd koko henkil6kunnalle. (Bergstrom & Leppanen
2007, 87.)
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Siséisen markkinoinnin keinoja ovat koulutus, tiedottaminen, motivointi sekd me-
hengen luominen. Néiden kaikkien tulisi olla ennalta suunniteltua ja jatkuvaa
toimintaa. Nopea ja tehokas tiedottaminen yrityksen sisélla on tarkeaa ja
henkildkohtainen tiedottaminen on usein kaikkein tehokkain tapa. Koulutuksella
voidaan parantaa henkil0ston tietoja seké taitoja, ja samalla luodaan valmiuksia
tiimity6hon, laadun parantamiseen ja asiakaspalveluun. Motivointi voi tapahtua
monin tavoin ja usein kannusteina toimii joko rahallinen palkkio tai tuotepalkkio.
Tarkedd on myos muistaa kiittaa julkisesti hyvan tyon tehnytta tyontekijaa seké
kertoa asiakkailta tulleet kiitokset tyontekijoille. Me-henked kasvattaa yhteisill&
tilaisuuksilla tai tukemalla harrastustoimintaa. Me-henkeé luodaan my6s pitamalla
yhteisié tyfasuja, asusteita tai rintamerkkeja. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 87—
88.)

Asiakashankinnassa henkildsto ja palvelu ovat perusta. Uusille mahdollisille
asiakkaille annetaan informaatiota yrityksesta ja sen tuotteista, seké pyritédén
vaikuttamaan asenteisiin niin, ettd tuloksena on kokeilunhalu tuotteista.
Markkinoinnin avulla tuotteelle luodaan preferenssi eli etusija ostajan mielessd, ja
esimerkiksi ilmaiskokeilun avulla ostajalle tarjotaan hyvé syy kokeilla tuotetta.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 419.)

3.7 Seuranta

Seurantaa tehdéan, jotta voidaan parantaa jo olemassa olevia kaytanteitd, oppia
virheista sekd 16ytda uusia menestystekijoitd. Markkinoinnin seurantaa on tehtédva
jatkuvasti, jota voidaan tutkia ja tarkkailla asiakaspalautetta hyvaksikayttéen.

Seurantaan kuuluvat seuraavat vaiheet:
e seurantamenetelmien valinnat
¢ tulostavoitteiden asetus
e seurantakohteiden nime&dminen
e tuloksien mittaus

e poikkeamien méérittely



e tulosten vertailu tavoitteisiin ja poikkeamien toteaminen
e poikkeamien syiden selvittdminen
e korjaavien toimenpiteiden suunnittelu.

Jos tavoitteita ei ole, ei seurantaa voida toteuttaa. (Raatikainen 2005, 118-119).
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4 RAYA DIVERSIN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Opinnaytetyon empiriaosuus koostuu markkinointisuunnitelmasta Raya Divers -
nimiselle sukellusyritykselle sen suurimpaan toimipisteeseen eli Phuketin
toimistoon. Markkinointisuunnitelma keskittyy uusien asiakkaiden hankintaan ja
yrityksen toiveen mukaan erityisesti ruotsalaisiin sek& norjalaisiin asiakkaisiin.

Markkinointisuunnitelma etenee teoriaosuuden mukaisesti.

Kéytdamme tydssamme Smithin SOSTAC- mallia.

KUVIO 3. Markkinointisuunnitelman SOSTAC-malli (Chaffey 2012).
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4.1 Kohdeyrityksen yritysanalyysi

Raya Divers on suomalainen sukellusyritys, joka toimii viidessa Eteld-Thaimaan
lomakohteessa. Yritys on toiminut vuodesta 1996 lahtien Phuketin etelapuolella
sijaitsevalla Raya Yain saarella. Virallisesti yritys on perustettu vuonna 2000,
minka jalkeen aloitettiin toiminta muissa kohteissa: Phuket, Khao Lak, Koh Lanta
ja Krabi. Nykyaan Raya Divers on osana suurempaa konsernia, Raya Group
Asiaa. Raya Group Asiaan kuuluvat myds Raya Sailing, Raya Fishing, Surf House
Phuket, Cello Hotel ja Living Colours Diving Resort, joka toimii Indonesiassa.
(Raya Divers; 2012; Raya Group Asia 2013.)

Suurin osa Raya Diversin tarjoamista palveluista suuntautuu suomalaisille. Raya
Diversin kohdemanagerin Mikko Rauhasen mukaan Raya Diversin Phuketin
toimipisteelld retkille osallistuu vuosittain 20 000 asiakasta, joista 18 000 tulee
talvisesongin aikana ja 2 000 kesalla. Talla hetkella suomalaisten osuus kaikista
asiakkaista on 80 % ja muiden skandinaavien vain 5 %. Loput 15 % koostuu
ldhinna aasialaisista ja australialaisista asiakkaista., sek& Rauhasen mukaan juuri
Phuketissa skandinaavien osuus on muita kohteita pienempi, mika johtuu pitkalti

matkatoimistosopimuksista seka kilpailun méarésta. (Rauhanen. 2013.)

Phuketin toimipisteella tydskentelee sesongin aikana noin 30 henkild4. Osa on
jokavuotisia tyontekijoita ja osa on eri koulujen harjoitteluja suorittavia
opiskelijoita. Tyontekijoihin kuuluvat koulutetut sukelluskouluttajat ja — oppaat,
toimistotyontekijat ja snorklausoppaat. Sesonki alkaa Phuketissa marraskuussa ja
kest&a aina huhtikuuhun saakka. Sesongin pituuteen vaikuttavat suuresti
matkanjarjestdjien (Aurinkomatkat ja Finnmatkat) aikataulut, silla
matkanjarjestdjien tuomista asiakkaista kertyy suurin osa Raya Diversin

asiakkaista. Kuviossa 4 selvennetaan Raya Diversin organisaatiomallia.
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Yrityksen osakkaat

Toimitusjohtaja

Kohdemanagerit

Toimistotyontekijat Sukelluskouluttajat ja Snorklausoppaat

sukellusoppaat

KUVIO 4: Organisaatiomalli Raya Diversilla

Raya Divers tarjoaa asiakkailleen sukellus- ja saariretkia seké sukelluskursseja
niin ensikertalaisille kuin jo kokeneemmillekin sukeltajille. Sesongin aikana retkia
jarjestetaan joka paiva. Phuketista saariretkid tehdaan kolmeen eri kohteeseen ja
sukellusretkid nelj&an eri kohteeseen. Kohteisiin menndén joko isolla
paivaveneelld tai pikaveneelld, riippuen retkestd. Venélaisille asiakkaille Raya
Divers tarjoaa retkid Phuketista. Venalaisille asiakkaille on omat
sukelluskouluttajat ja oppaat, ja retket tehd&an erilladn suomalaisten asiakkaiden

retkista.

Talla hetkella markkinointi tapahtuu yhteistydssa Aurinkomatkojen ja
Finnmatkojen kanssa, internetsivuilla, sosiaalisessa mediassa ja osallistumalla
Suomessa jarjestettaviin matkamessuihin. Matkanjarjestdjien kanssa tehdaan
tiivistd yhteistyotd, ja ne markkinoivatkin yrityksen retkid jo Suomesta kasin.
Asiakkaan on siis mahdollista maksaa Raya Diversin retket jo Suomessa ja
lomakohteeseen saavuttuaan vain varata paikka maksetulta retkeltd. Raya Diversin
tyontekijat myos osallistuvat jatkuvasti matkanjarjestdjien tervetulotilaisuuksiin,

joita jarjestetédan kaikille uusille matkalaisille lomakohteessa. Raya Diversin
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henkilokunnalle on varattu noin kymmenen minuutin puheenvuoro tilaisuudessa,

jossa on tarkoitus markkinoida eri retkia mahdollisimman tehokkaasti.

Raya Diversilla on talla hetkelld suomen-, ruotsin- ja englanninkieliset

internetsivut. Internetsivuja paivitetddan vahintaan kerran kuukaudessa, kun

yrityksen uutiskirje julkaistaan. Asiakkailla on myds mahdollisuus tilata uutiskirje

omaan sahkdpostiinsa. Sosiaalisessa mediassa Raya Diversilla on sivut

Facebookissa. Matkamessuille Raya Divers on osallistunut kahtena viimeisena

kevéana. Seuraavaan taulukkoon 2 on tehty Raya Diversin SWOT-analyysi.

TAULUKKO 2: SWOT -analyysi

VAHVUUDET

-5 tahted PADI organisaatiolta
-henkil6sto

-asiantuntemus

-kokemus

-vakintunut asiakaskunta

-Phuketin suurin sukelluskeskus

HEIKKOUDET

-keskittynyt paaasiassa suomalaisiin
asiakkaisiin

-kausiluontoisuus

-vaihtuva henkildkunta

MAHDOLLISUUDET
-Phuketin vahva turismi
-luonto

-laaja toimintaymparisto

UHAT

-muut kilpailijat
-luonnonkatastroofit
-ymparistdn saasteet
-poliittiset tekijat

-yhteisty6 paikallisten kanssa

Raya Diversin suurin vahvuus on sen luotettava asema maailman suurimassa

sukellusorganisaatiossa, PADIssa. Raya Divers on saanut organisaatiossa viiden

tdhden laatuluokituksen, joka takaa sen turvallisuuden ja vastuuntuntoisuuden

retkien jarjestdjand. Taté viiden tahden laatuluokitusta voidaan pitdd myos
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mahdollisuutena, sill& organisaatio on maailmanlaajuinen ja tunnettu, joten Raya
Diversin on helppo myyda retkidén turvallisina ja luoda luotettavaa imagoa my0ds

muiden kuin suomalaisten silmissa.

Henkildstd on suuri vahvuus. Henkilésto koulutetaan tehtéviinsa, ja myos
ty6harjoittelijat sijoitetaan heille parhaiten soveltuviin tehtaviin. Kouluttajiksi
seké sukellusoppaiksi paasevat vain ammattitaitoiset henkil6t. Tyonhakijoita
riittdd myos, joten yritykselld on varaa valita sille parhaiten sopivat henkil6t.
Monet Raya Diversin tyontekijoista ovat toimineet alalla jo toistakymmenta
vuotta, joten kokemus on tuonut varmuutta ja alan tuntemusta. (Martikainen.
2013.) Osa tyontekijoista asuu Thaimaassa ymparivuotisesti, joten myos

paikallistuntemus on monesti parempi kuin matkaoppailla.

Vahvuutena on my6s vakiintunut asiakaskunta. Tamé koskee lahinna
sukelluspuolta, silld sukeltajille omalla didinkielella toimiminen on monesti
snorklaajia tarkedmpéaa. Turvallisuuskysymykset nousevat esiin, kun ldhdetaan
tuntemattoman henkilén kanssa veden alle. Asiakas voi luottaa, ettd Raya Divers
kantaa vastuunsa onnettomuuden sattuessa. Yritykselld on paljon kanta-asiakkaita,

mutta he eivét yksin riit4 tuottoisaan liiketoimintaan. (Martikainen. 2013).

Phuketin suurimpana sukelluskeskuksena Raya Diversin vahvuus on, ettd se voi
tarjota yhteistydkumppaneilleen varmasti tuloja. (Martikainen. 2013.)
Korkeasesongin aikana voidaan taata retken ruokailun hoitavan lounasravintolan
kanssa, etta asiakasmaarat pysyvét korkealla, mika tarkoittaa lounasravintolalle
varmoja tuloja. Se luo paremmat mahdollisuudet solmia kannattavia sopimuksia ja

nain ollen tarjota asiakkaille parempaa laatua.

Heikkouksista voidaan todeta, ettd Raya Divers on keskittynyt talla hetkella liikaa
vain suomalaisiin asiakkaisiin. Téh&n asti se on toiminut, mutta mika on
suomalaisten Thaimaan matkustajien osuus tulevaisuudessa? Riittdédko volyymi
tuottamaan tarpeeksi voittoa? Kausiluontoisuus ndkyy Raya Diversilla selkeasti.
Lahes kaikki tulo tehd&édn korkean sesongin aikana, kun taas matalan sesongin
aikana ei tapahdu juuri mitéd&n. Kausiluontoisuus tuo myas tilanteen, jossa
henkilékunnan vaihtuvuus on suurta. Toitd tarjotaan vain sesonki kerrallaan, joten

moni ei pysty tydskentelemaén pientd ajanjaksoa kerrallaan. Nama heikkoudet
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voidaan muuttaa mahdollisuuksiksi laajentamalla yritystoimintaa ja segmenttia
my0s muihin pohjoismaihin, kuten juuri Norjaan ja Ruotsiin. Tdma ei takaa tyon
kausiluontoisuuden poistumista, mutta yritys ei ole endd vain yhden segmentin
varassa. Henkildston vaihtuvuus takaa my6s sen, ettd uusia ideoita ja ajatuksia
tulee yritykseen jatkuvasti. Uusilla tyontekijoilla on my6s uutuuden viehéatys seka
erilainen innostus ja mielekkyys tyotd kohtaan, mitd voidaan pitad positiivisena

asiana.

Voidaan kuitenkin sanoa, ettd Phuketissa turismi on suuressa mittakaavassa. Tamé
mahdollistaa asiakassegmenttien laajentamisen. Luontoa voidaan nahda myos
mahdollisuutena. Vaikka saari on tdynné turismia, voi lahisaarissa seka l&hivesilla
olla vield koralleja ja hienoja retkikohteita, joita kaikki eivét ole vielé 16ytaneet.
Phuketin saaren lahelld on paljon muitakin saaria, eika pikaveneella liikkuminen
vie kovin paljoa aikaa. Tdman vuoksi on kaytdssa laaja toimintaympaéristo, joka
mahdollistaa monipuoliset retkikohteiden valikoiman. Yksi mahdollisuus, joka
tulisi hyodyntéad, on korkeakouluopiskelijoiden kiinnostus yritysta kohtaan. Joka
talvi useita kymmenia hakee yritykseen tydharjoitteluun, ja monella on uutta
tietotaitoa, jota voisi hyddyntad yritysmaailmassa seké esimerkiksi
tuotekehityksessé.

Uhkina ovat muut kilpailijat. Sukellusyrityksia on Phuketissa paljon, ja monet
tarjoavat palveluitaan edullisemmalla hinnalla. Monesti matkailija valitsee
edullisemman palvelun ja tinkii laadusta, sill& lomabudjetti voi olla tiukka.
Uhkana voidaan pitd&d myds poliittisia tekijoita, joihin juuri esimerkiksi
viisumiasiat kuuluvat. Yritykselle on tarkeda saada suomalaisia, ruotsalaisia ja
norjalaisia tyontekijoita thaimaalaisten rinnalle, jotta paras mahdollinen
palvelunlaatu voidaan taata asiakkaalle. Vaikka yhteistyota paikallisten kanssa
voidaankin pitdd myos mahdollisuutena, voi se olla uhkatekija. Heiddn kanssaan
on pidettdva hyvét valit, jotta alueella olisi helppo ja turvallista toimia.

4.2  Ymparisoanalyysi

Seuraavassa taulukossa 3 tarkastellaan Raya Diversia ja pohditaan naiden viiden

muutostekijan vaikutuksia.
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TAULUKKO 3: Yhteenvetona PESTE-analyysi

POLITTISET TEKNAT

Poliittisiin tekijoihin kuuluvat
lainsaadannolliset asiat, kuten

Thaimaassa viisumiasiat.

Thaimaan kuninkaan kuolema tulee
olemaan hyvin merkittava poliittinen
tekija Thaimaassa, silla kansa palvoo

kuningastaan.

Thaimaata voidaan pita4 turvallisena
maana, eika sielld terrorismin uhkaa

juurikaan ole.

EKONOMISET TEKUAT

Kilpailutilanne kasvaa, jolloin
segmentoinnin merkitys korostuu.
Kiinan talouskasvu, tulisiko ottaa

huomioon?

Mainonta on tullut halvemmaksi
Internetin ja sosiaalisen median myota.
Norwegianin aloittamat halpalennot
Thaimaahan liséa pohjoismaalaisten
matkustamista, luultavasti etenkin

nuorien.

SOSIAALISET TEKIJAT

Véesto ikadntyy, joten myos
matkustajien joukossa on enemman
ikdantyneitd ihmisié. Se tulisi ottaa
huomioon palvelujen tarjonnassa.
Hyvén palvelun laatu korostuu. Onko
Thaimaa nuorten mielesté jo néhty,

halutaanko jotain eksoottisempaa?

TEKNOLOGISET TEKIAT

Sahkadisen markkinoinnin myota myos
séhkoiset jakelukanavat ovat nousussa.
Voisiko dlypuhelimien kayton kasvua

hyodyntad myos sukellusyrityksessa?

Raya Diversin kaluston uusiminen

EKOLOGISET TEKIJAT

Korallin tulevaisuus?

Thaimaassa arvostetaan ja kunnioitetaan kuningasperhetta hyvin paljon. Kuningas

on jo iékas, joten h&nen kuolemansa tulee olemaan suuri poliittinen tekija.

(Suomen suurlahetystd.) Huhutaan, ettd jos kuninkaan poika perii vallan, tulevat

lansimaalaiset olemaan huonossa asemassa. Tdma voi vaikuttaa myds Raya
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Diversiin, mikali tdmé vaikuttaa Thaimaan matkustamiseen sekd muuten yrityksen

toimintaan negatiivisella tavalla.

Tyo6lupia saadaan x maara tyollistamalla tietty maara thaimaalaisia. Yhta
ulkomaalaista ty6lupaa kohden on palkattava nelja thaimaalaista tyontekijéa tai
vaihtoehtoisesti yrityksen liikevaihdon on pysyttava yli 250 000 eurossa. (Satu
Alavalkama. 2013. Sama ty6, sama palkka — ja ty0pOyta Thaimaassa.
Taloussanomat). Yritys tarvitsee suomalaisia, ruotsalaisia seké norjalaisia
tyontekijoita, jotta palvelun laatu pysyy samana seka voidaan tarjota palveluja

asiakkaiden omalla aidinkielella.

Kilpailutilanteen voidaan olettaa kasvavan, joten on keksittavé keinoja, joilla
Raya Divers eroaa muista Kilpailijoistaan positiivisella tavalla. Aasialaiset
matkustavat yha enemman, tulisiko tdmé segmentti ottaa huomioon? Jos Raya
Divers alkaa keskittyd myos aasialaisiin, olisi tehtévé paljon rakenteellisia
muutoksia organisaation sisalla. Taman vuoksi onkin jarkevad alkaa tarjoamaan
palveluita padosin suomalaisten liséksi norjalaisille seké ruotsalaisille, sill&
kulttuurierot eivat ole niin suuria. Néin ollen voidaan my0s olettaa, etteivét

odotukset palvelusta eroa kovin paljoa toisistaan.

Norwegian aloitti lennot Helsingistd Thaimaahan (Norwegian. 2013).
Norwegiania pidetadan halpalentoyhtiona, joten tdma tuo positiivista Kilpailua ja
saattaa pakottaa myos Finnairia laskemaan lentojensa hintoja uudelleen. Tama
tilanne voisi tuoda lisda nuoria Thaimaan matkailijoita. Onko kuitenkin niin, etta

nuoret etsivat jo muita matkustuskohteita ja Thaimaa on jo néhty?

Mainostaminen on tullut edullisemmaksi sosiaalisen median myo6ta, joten juuri
nuorille mainontaa voisikin toteuttaa esimerkiksi Facebookin kautta. Taméa
kuitenkin tarkoittaa my0s sité, ettd myds muut yritykset voivat kayttad hyvakseen
tata edullista mainontamuotoa. Kuka tahansa voi mainostaa esimerkiksi

Facebookissa, joten miten erottua joukosta?

Tilastokeskuksen (2003) mukaan vaesto ikaantyy ja muutamien vuosien kuluttua
eléakkeelle jad Suomessa enemman ihmisid kuin aiemmin. Tama luultavasti lisisi
eldkeikaisten matkustusta. Raya Diversin entisen toimitusjohtajan Miska

Martikaisen (2013) mukaan ja omien kokemustemme perusteella voimme todeta,
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etta suuri osa Raya Diversin asiakkaista koostuu ndisté elékeikaisista
matkustajista. Téhan olisi panostettava myds tulevaisuudessa ja panostettava

palvelun laatuun.

Luonnonkatastrofit voivat olla kohtalokkaita sukellusyritykselle, silla ne yhdessa
ilmansaasteiden kanssa eivat tee hyvéa korallille. Vesien lampdtilannousu
haalistaa korallit ja lopulta tappaa ne 30-50 vuodessa (Maailmankuvalehti.fi).
Tama johtaa suoraan matkailun vahenemiseen ja néin ollen sukellusalalle voi

kayda huonosti.

4.3 Kilpailija-analyysi

Ottaen huomioon Phuketin saaren pienen koon, sijaitsee saarella valtava maaré
sukellusyrityksia. Phuketista 16ytyy niin paikallisia kuin ulkomaalaisia
sukellusyrityksia. Raya Diversin toimisto sijaitsee saaren etelakarjen kupeessa
Chalongissa, jossa sijaitsee my0ds saaren paivavenesatama. Chalongin satamasta
ldhtee suurin osa Phuketin veneretkista pdivittain. Chalongin pienesta taajamasta

I6ytyy yli kymmenen sukellusyritysta.

Raya Diversin kilpailijoita ovat lahes kaikki ohjelmapalveluyritykset Phuketin
saarella, silla kaikki ne kilpailevat lomalaisten ajasta. N&in ollen pelk&stéaéan
sukellusyritykset eivét ole kilpailijoita, vaan niihin lukeutuu my6s muut erilaisten
aktiviteettien jarjestdjat. Rajasimme kilpailija-analyysiin suurimmat sukellusalan
Kilpailijat Phuketissa, joita ovat Chalong Sea Sport (suomalainen), First Buddy
Divers (suomalainen), Kon-Tiki Diving (ruotsalainen) sek& Scandinavian-Divers
(ruotsalainen) yritykset. Paikalliset sukellusyritykset eivat varsinaisesti toimi
suurina Kilpailijoina, silla heidan asiakassegmenttinsé eroavat Raya Diversin
segmentistd. (Miska Martikainen, 15.3.2013.) Ainoastaan Kon-Tiki ei sijaitse
Chalogin sataman alueella. Kilpailijat eroavat kokonsa, hintansa sek& hieman
palveluidensa suhteen. Seuraavassa taulukossa 4 tarkastellaan 1ahemmin
tarkeimpid kilpailijoita. Tiedot kilpailijoista saatiin heidan omilta internet-

sivuiltaan.
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Raya Divers

(suomalainen)

(Raya Divers 2012.)
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Palvelukielet Palvelut Snorklauskohteet ja hinnat
suomi Sukelluskurssit seké -retket Korallisaari 2000thb

ruotsi Snorklausretket Racha Yai 2700thb

englanti Apua majoituspalveluissa Phi Phi 3600thb

vendja Similan 4900thb

Sukelluskohteet ja hinnat

Hintoihin sisaltyy

Muuta

Racha Yai 3000thb
Racha Noi 3900thb
Phi Phi 4700thb

King Cruiser 4500thb
Similan 5900theb

Koh Doc Mai 4700thb

Kuljetukset hotelleilta
Ruoat

Juomavedet
Snorklausvalineet

Hedelmat

Kalastus Raya Fishingin kautta
Purhehdus Raya Sailingin kautta
Toimipisteitd myds Khao Lakissa,

Krabilla, Raya Yailla ja Koh Lantalla

Firts Buddy Divers

(suomalainen)

(First Buddy Divers 2008.)

Palvelukielet Palvelut Snorklauskohteet ja hinnat
suomi Sukelluskurssit seka -retket Korallisaari 1600thb
englanti Snorklausretket Korallisaari-Racha Yai 2300thb

Kalastus

Apua majoituspalveluissa

Similan 3500thb
Phi Phi 3100thb
Phang Nga & Koh Khai Nai 3100thb

Sukelluskohteet ja hinnat

Hintoihin siséltyy

Muuta

Racha Yai 3200thb

Phi Phi 3700thb

Racha Yai/Racha Noi 3700thb
King Cruiser 3700thb

Similan 5400thb

Koh Doc Mai 3700thb

Kuljetukset hotelleilta
Ruoat

Juomavedet
Snorklausvalineet

Hedelmat
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Chalong Sea Sport (suomalainen) (Chalong Sea Sport 2013.)
Palvelukielet Palvelut Snorklauskohteet ja hinnat

suomi Sukelluskurssit seké -retket Korallisaari 1200thb

englanti Snorklausretket Korallisaari-Racha Yai 2500thb

Kalastus

Racha Yai 2300thb
Phi Phi 3200thb
Similan 3400thb

Sukelluskohteet ja hinnat

Hintoihin siséltyy

Muuta

Korallisaari 2500thb
Racha Yai 2900thb
Racha Noi 3300thb
Koh Doc Mai 3300thb
Shark Point 3300thb
Phi Phi 3300thb

King Cruiser 3300thb
Similan 5600thb

Kuljetukset hotelleilta
Ruoat
Juomavedet

Hedelmat

Scandinavian-Divers

(ruotsalainen)

(Scandinavian-Divers
2010.)

Palvelukielet Palvelut Snorklauskohteet ja hinnat
suomi Sukelluskurssit seké -retket Korallisaari 2400thb
englanti Snorklausretket Racha Yai 2900thb

ruotsi Apua majoituspalveluissa Phi Phi 3700thb

tanska Similan 4600thb

norja Tachai 4600thb

Sukelluskohteet ja hinnat

Hintoihin sisaltyy

Muuta

Racha Yai 3400thb
Racha Noi 400thb
King Cruiser 400th
Shark Point 4000thb
Koh Doc Mai 4000thb
Phi Phi 4000thb
Similan 6800thb

Koh Bon 6800thb

Kuljetukset hotelleilta
Ruoat

Juomavedet
Snorklausvalineet

Hedelmat

Toimipiste myds Khao Lakissa
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Kon-Tiki (ruotsalainen) (Kon-Tiki 2013.)
Palvelukielet Palvelut Snorklauskohteet ja hinnat
englanti Sukelluskurssit seké -retket Korallisaari 1900thb
ruotsi Snorklausretket Racha Yai 2300thb
BBQ Sunset 2400thb
Similan 4200thb
Sukelluskohteet ja hinnat Hintoihin sisaltyy Muuta
Racha Yai/Racha Noi 4100thb Kuljetukset hotelleilta Toimipisteitd myds Khao Lakissa,
Phi Phi/Shark Point 4100thb Ruoat Krabilla ja Koh Lantalla
King Cruiser 4100thb Juomavedet
West Cost of Phuket 2800thb Snorklausvalineet
Sunset BBQ 2800thb Hedelmét

Sukellusvilineet

Kaikki yritykset tarjoavat sukelluskoulutusta seka sukellus- ja snorklausretkié.
Kohteet n&illa retkilla ovat padsaantoisesti samat. Kuten taulukosta 4 kay ilmi,
Raya Divers ja Scandinavian Divers ovat hinnoitelleet itsensé kalleimmiksi.
Palveluntarjoajana Raya Divers ja Kon-Tiki tarjoavat palveluitaan useammilla
kielilla ja useammassa kohteessa kuin muut. Raya Diversin Phuketin
toimipisteelld ei kuitenkaan ole talla hetkell& ruotsinkielista sukelluskouluttajaa.
Talla hetkelld Raya Diversilla ruotsiksi palveluja saa vain Koh Lantalla ja
Krabilla.

Taulukossa 4 tarkasteltiin vain murto-osaa Phuketin sukellusyrityksista.
Palveluiden tarjoajia on aivan laidasta laitaan niin laadullisesti kuin
hinnallisestikin. Koska Raya Divers on yksi kalleimpia sukelluskeskuksia
Phuketissa, taytyy sen erottua edukseen muilla keinoilla, kuten esimerkiksi

palvelun laadulla ja turvallisuudella.

4.4  Asiakasanalyysit ja segmentointi

Suurin osa Raya Diversin tarjoamista palveluista suuntautuu suomalaisille. Raya
Diversin kohdemanagerin Mikko Rauhasen mukaan Raya Diversin Phuketin
toimipisteelld retkille osallistuu vuosittain 20 000 asiakasta, joista 18 000 tulee
talvisesongin aikana ja 2 000 kesélla. Talla hetkella suomalaisten osuus kaikista

asiakkaista on 80 % ja skandinaavien vain 5 %. Rauhasen mukaan juuri
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Phuketissa skandinaavien osuus on muita kohteita pienempi, mika johtuu pitkalti
matkatoimistosopimuksista seké kilpailun maarastd. (Rauhanen 2013.)

Aurinkomatkojen toimitusjohtajan Tuomo Meretniemen mukaan Phuketissa
vieraili alkuvuonna 2013 lahes 25 000 suomalaista matkustajaa, mutta luku on
kuitenkin yli 30 prosenttia pienempi edellisvuoteen verrattuna. Han sanoo, etta
tulevalle talvikaudelle 2013-2014 matkoja on jo varattu yhté paljon kuin
edellistalvena. Han arvioi Thaimaan sailyttdvan asemansa trendimaana myas
tulevaisuudessa huonosta edellisvuodesta huolimatta. (Helsingin sanomat,
24.6.2013.)

Asiakkaina on padasiassa perheité seké keski-ikaisia matkailijoita. Yrityksen
asiakaslahtoisyys lahtee tarjoamalla palveluja juuri kohderyhman asiakkaiden
aidinkielelld. Suomalaisille asiakkaille on omat retkensa suomalaisten oppaiden
opastuksella, ja vendjaa aidinkielen&én puhuville tarjotaan palveluja heidén
aidinkielell&dan. Asiakasl&htoisyys nakyy jo siind, kuinka retkié lahdetaan
markkinoimaan potentiaalisten asiakkaiden hotelleihin heidan matkanjarjestajan
luotsaamaan tervetulotilaisuuteen. Voi sanoa, etté jokainen suomalainen Phuketiin
matkustava, Aurinkomatkoilta tai Finnmatkoilta matkansa varaava
tervetulotilaisuuteen osallistuva, saa mahdollisuuden kuulla Raya Diversista seka
sen tarjoamista palveluista henkilékohtaisesti heti heiddn matkansa alussa.
Tervetulotilaisuudessa Raya Diversin edustaja kertoo palveluistaan suomeksi, ja
tilaisuuden jalkeen kiinnostuneet voivat jadda keskustelemaan henkilokohtaisesti
yrityksen tyontekijan kanssa, ja tehdd mahdollisen varauksen.

Asiakaslahtoisyys nadkyy myds siing, etta retkelle lahtija tullaan hakemaan
retkiaamuna suoraan hotellin aulasta, ja kuljetetaan satamaan. Asiakas on otettu
jatkuvasti huomioon koko paivan ajan. Retken loppupuolella jaettavassa
asiakaspalautteessa asiakas voi arvioida pdivansa onnistumista, seka laittaa
séhkopostiosoitteensa Raya Diversin uutiskirjeen postituslistalle.
Asiakastyytyvaisyys on Raya Diversille erittéin tarkead, ja sita voidaankin pitaa
yhtend yrityksen kilpailuetuna verrattaessa muihin Phuketissa toimiviin
sukellusyrityksiin. Asiakaslahtoisyydesta kertoo myaos se, etta yritys haluaa taata
asiakkaiden turvallisuuden jarjestamélla saannollisesti ensiapukoulutuksia seka

pelastusharjoituksia.
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Asiakaslahtoisyydesté voidaan puhua myos silloin, kun kahtena kertana viikossa
yrityksen edustajia lahtee markkinoimaan retkid muutamalle suomalaisten
suosiossa oleville hotellien uima-altaille. Altaassa saa kokeilla sukellusvarusteita
pinnan alla ohjaajan kanssa ilmaiseksi. Talloin potentiaaliset asiakkaat padsevat
keskustelemaan yrityksen tyontekijoiden kanssa jérjestettavista retkistd, ja varaus
on mahdollista tehd&d saman tien. Asiakkaan ei siis tarvitse poistua omalta
hotelliltaan tehdékseen varauksia, keskustellakseen ja kyselldkseen yrityksesté tai
sen palveluista. Yhteisty6td tehddéan Aurinkomatkojen ja Finnmatkojen kanssa,

joten asiakas voi varata retkid myds suoraan oppaaltaan.

Suomalaiset asiakkaat suosivat Raya Diversin retkid, sill& ne ovat helposti
saavutettavissa, seké palvelut tarjotaan omalla aidinkielelld. Tama tekee
yrityksestd luotettavan seka turvallisen vaihtoehdon paikallisiin yrityksiin
verrattuna. Naiden seikkojen vuoksi asiakas on valmis maksamaan korkeamman

hinnan palveluista.

N&ma asiakasta suoraan lahestyvét metodit ovat todettu hyviksi, joten niita tulisi
kayttaa tulevaisuudessa myds uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. Uusia asiakkaita
Norjasta sekd Ruotsista tulisi hankkia naill& samoilla metodeilla. Jotta uusia
potentiaalisia asiakkaita saadaan, on yrityksessé tehtéva sisdisia muutoksia, jotta
samanlaisia palveluja voidaan tarjota myos ruotsiksi seké norjaksi. Potentiaalisten
uusien asiakkaiden hankinta voisi olla mahdollista juuri suoralla lahestymistavalla
heidan hotelleihinsa. Esimerkiksi Fritidsresor ja Finnmatkat kayttdvat samoja

hotelleja, joten ruotsalaiset asiakkaat on helppo saavuttaa.

Nykyaan segmentointi on ollut melko laajaa, silla segmentti kasittdd suomalaiset
Thaimaan matkaajat. Thaimaahan matkustavat suomalaiset ovat kuitenkin
suurimmalta osaltaan keski-ikaisia tai lapsiperheitd. Lapsiperheet on otettu
huomioon tarjoamalla lapsille retket puoleen hintaan. Retkivalikoimaan kuuluu
sukellusretkien liséksi snorklausta. Nuorille ei ole olennaista, se ettd oppaat
puhuvat suomea, mutta edelld mainituille asiakasryhmille sill& on suuri merkitys.
Taman vuoksi nuoret ostavat retket usein paikallisilta yrityksilta, joilta retket saa
halvempaan hintaan. Né&in ollen voidaan olettaa, ettd tima sama patee myos
ruotsalaisiin sek& norjalaisiin asiakkaisiin. Nuoria voidaan saada Thaimaahan

enemman juuri lentoyhtié Norwegianin halvempien lentojen my6t4, mutta Raya
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Diversin retkien hinta voi olla liian korkea monelle. Segmentointi kohdistuu
tulevaisuudessakin padasiassa keski-ikaisille seké lapsiperheille, joille palvelu
omalla didinkielelld&n seka turvallisuus ovat tarkeimpia kriteerejé retkia

valitessaan.

Talla hetkelld snorklaajat tuottavat eniten tuloja yritykselle, silla heit& on
madrallisesti enemman seka tuotto yhdesta snorklaajasta on korkeampi sukeltajiin
verrattaessa. Kaudella 20122013 snorklaajia oli péivittain keskiméaéarin 50
henkilda kun taas sukeltajia oli keskimaarin 15 henkil6a. Korkeampi tuotto
snorklaajista selitetadn sillg, ettd yksi snorklausopas voi vastata noin kymmenesté
asiakkaasta kun taas yksi sukellusopas voi korkeintaan ohjata neljaa asiakasta.
Taman takia on erittdin tarkedd, ettd snorklaajia pidetaan paasegmenttia ja

sukeltajia vasta toissijaisena segmenttina.

4.5 Kilpailustrategia

Raya Diversin tdmén hetkinen strategia koostuu Kilpailustrategiasta ja
tarkennettuna erillaistumisstrategiasta. Yritys tiedostaa, etta heilla on korkeimmat
hinnat Phuketin saarella muihin yrityksiin verrattaessa ja taméan takia lisdarvon
luominen palvelulle on erittéin tdrkedd. Raya Divers tuo liséarvoa palveluilleen jo
sillg, ettd he haluavat palvella asiakkaitaan asiakkaiden omalla aidinkielell&an.
Kun tarkastellaan yhta retkipdivaa lahemmin, voidaan huomata kuinka koko

paivan ajan kaikki tyontekijat luovat lisaarvoa palvelulle.

Aamulla asiakkaat haetaan hotelleilta yhden tydntekijan seka taksikuskin avulla.
Hakureitit on suunniteltu valmiiksi niin, ettd asiakkaiden tarvitsee istua
mahdollisimman vahan aikaa taksissa, mutta kuitenkin niin, etté reitin varrelta
saadaan keréttya taksi mahdollisimman tayteen. Samalla, kun osa tyontekijoistéa
hakee asiakkaita, toinen osa pakkaa asiakkaille retkell4 tarvittavat sukellus- tai

snorklausvarusteensa.

Veneen l&htiessa satamasta kaikille kerrotaan turvallisuusséannét, jonka jalkeen
sukelluskouluttajat ottavat sukeltajat vastuullensa ja snorklausoppaat taas
snorklausasiakkaat huomioon. Laivamatkan aikana oppaiden tehtdva on tarkoitus

tehdd asiakkaiden olo mukavaksi ja jutella heidan kanssaan, esimerkiksi heidén
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lomastaan tai tulevista snorklauskohteista. Asiakkaille tarjoillaan aamupalan
lisuketta kahvin ja juomaveden kera. Heille selvennetaan kertaalleen pdivan

kulkua ja opastetaan sukellus- tai snorklausvélineiden kayttoa.

Retkikohteeseen paastya sukelluskouluttajat ovat jakaneet asiakkaansa pieniin
ryhmiin kokemuksen seké& sukellustaitojen perusteella. Snorklaajat sen sijaan
lahtevét yhtend ryhména snorklaamaan, kuitenkin siten, ettd mukana on tarpeeksi
monta opasta avustamassa, valvomassa seké kertomassa thaimaalaisesta
mereneldamasta. Thaimaalainen lounas sisaltyy retken hintaan. Retkesta riippuen
erilaiset aktiviteetit kuuluvat paivan ohjelmaan. P&ivan paatteeksi asiakkaat
palautetaan takaisin taksilla heidan hotelleilleen.

Koko retken ajan prioriteettind on asiakkaiden huomioonottaminen seka

turvallisuuden sailyttaminen.

Raya Diversille on tarkead, ettd jokainen tyontekija on ammattilainen tehtévassaan
ja tekee tyonsa vastuullisesti joka paiva. Yritys tarjoaa myos koko
henkilékunnalle mahdollisuuden sukelluskurssille, jotta henkilokunta tietda tasan
tarkkaan miten markkinoida sukeltamista, vaikka ei olisikaan sukelluskouluttaja.
Palvelun tason séilyttdminen on myos erityisen térked, silla Raya Divers on
saanut viisi tdhted maailman laajuiselta sukellusorganisaatiolta PADI:Ita. PADI:n
antamat viisi tahted ovat erittdin arvostettuja, silla ne voi saada vain

pitkdaikaisella luotettavalla ja tasalaatuisella tyolla.

Koska sukellusyrityksia on valtava maaré Phuketissa ja kilpailija-analyysissé jo
huomattiin, ettd palvelut ovat l&hes yhdenmukaisia, niin Raya Diversin taytyy
erottua muista palvelun erinomaisuudella. Téhan asti yritys on hoitanut timan
hienosti. Tulevaisuudessa halutaan kuitenkin saada ruotsalaisia ja norjalaisia
asiakkaita kokemaan tdmé& sama kuin mitd suomalaiset asiakkaat kokevat retkilla.
Tama vaatii rekrytoiman alan osaajia, joiden osaamiseen kuuluu myds edella

mainittujen maiden kielitaito.

4.6  Markkinoinnin kilpailukeinot

Talla hetkelld Raya Diversin johtoporras tekee kausisuunnitelman edellisen

kauden tulosten perusteella ja asetta seuraava kauden tavoitteet matalasesongin
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aikana. Talloin rekrytoidaan myos uudet tyontekijat seuraavalle kaudelle.
Seuraavaksi kdydaan lapi Raya Diversin kilpailukeinoja ja ohessa annetaan
kehitysehdotuksia, joilla saataisiin ruotsalaisia seké norjalaisia asiakkaita

yritykselle.

4.6.1 Tuote ja hinta

Raya Divers tarjoaa asiakkailleen sukellus- ja snorklauspalveluita, venekuljetuksia
Raya Yain saarelle seké apua majoituspalveluiden hankinnassa. Koska Raya
Divers on osa suurempaa konsernia Raya Group Asiaa, niin se on erittain
laheisessé yhteistydssd muiden konsernissa olevien yritysten kanssa. Néiden
muiden yritysten palveluita voi myds saada varattua Raya Diversin kautta.
Tarkemmat retkikohteet mainittiin aiemmin asiakasanalyysitaulukossa.

Ydinpalveluna Raya Divers tarjoaa elamyksia merelld, jotka retkipéivat tuottavat.

Korkeasesongin aikaan (marras-huhtikuu) yritys tarjoaa sukellusretkié paivittain
Phuketin alueella sijaitseviin sukelluskohteisiin. Retken hintaan siséltyvat
sukellusoppaan palvelut, kuljetukset hotellilta satamaan ja takaisin,
venekuljetukset, sukellustankit, painot seka painovyo6t, vakuus, lounas, veneella
tarjottavat hedelmét, juomavesi, kahvi, tee sekéd kaakao. Sukellusvarusteet voi
vuokrata yritykselta lissmaksusta. Eritasoisia sukelluskursseja jarjestetadn
viikoittain ja kurssien alkamispaivét vaihtelevat tason sekd kysynnan mukaan.
(Raya Divers 2012.)

Lis&palvelu Raya Diversilla on asiantuntevat oppaat. llman heita ei sukelluspéiva
onnistuisi eika se olisi asiakkaalle nautinnollinen. Suomenkielinen opastus on
tukipalvelu, silla opastusta voidaan jarjestad myds esimerkiksi englanniksi.
Suomalaisia asiakkaita ajatellen se on monesti myos selvasti ydinpalvelua tukeva
palvelu, jonka vuoksi useat nykyiset asiakkaat valitsevat juuri Raya Diversin.
Lisépalveluna ovat myos yrityksen puolesta saatavat sukellukseen tarvittavat
varusteet, joita ilman veteen ei voi mennd, kuten sukelluspullot. Sill& retkipéiva
on monesti pitkd, tarjotaan laivalla lounas, joka tekee paivasta miellyttdvamman.
Asiakkaiden ei tarvitse tuoda omia evaita retkelle mukaan, vaan heista
huolehditaan koko paivan ajan. Autokuljetukset helpottavat myos niin yrityksen

kuin asiakkaidenkin péivaa, kun asiakkaiden ei tarvitse saapua paikanpéélle



45

taksilla. Nain myos Raya Diversin edustajat tietavat, missa kohtaa autokuljetus on
tulossa, eikd myohastymisié juurikaan tapahdu.

Sukelluskurssien hintaan sisaltyvét sukelluskouluttajan palvelut,
sukellusvarusteet, kuljetukset hotelleilta satamaan ja takaisin, vakuutus,
kortitusmaksu PADI:lle, venematkat, lounas, veneell4 tarjottavat hedelmat,
juomavesi, kahvi, tee sekd kaakao. Yhden kouluttajan tai oppaan mukaan mahtuu
yhdesta viiteen asiakasta. Ryhmékokojen pienuudella pidetédéan huoli turvallisista
sukelluksista. Ei-sukeltavat perheenjasenet voivat myos osallistua samalla
veneelld snorklauksen merkeissé péivaan, jolloin heilld on oma snorklausopas

mukanaan. (Raya Divers 2012.)

Snorkalus- seké saariretket lahtevat myds paivittdin korkeasesongin aikaan.
Snorklaus- ja sukellusretket tehdéén joko samalla veneelld tai sitten niin, etta
molemmilla ryhmill4 on omat veneet k&yt0ssa asiakkaiden madrasta riippuen.
Snorklaus- ja saariretkien hintaan kuuluvat snorklausoppaan palvelut,
snorklausvélineet, pelastusliivit, kuljetukset hotelleilta satamaan ja takaisin,
venematkat, lounas, veneella tarjottavat hedelmaét, juomavesi, kahvi, tee seké
kaakao. (Raya Divers 2012.) Kuviossa 5 on havainnoitu Raya Diversin tuotetta
yleisella tasolla tuoteympyrén avulla.
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Viiden tahden PADI

sukelluskeskus

Suomenkielinen Ammatti-

palvelu taitoinen

henkilo-

kunta

Retkipaiva

merella

KUVIO 4: Tuotekerrosympyré Raya Diversilla

Matalasesongin (touko-lokakuu) aikana retkié jarjestetdén aina kysynnan mukaan.
Vain muutamankin asiakkaan kanssa lahdetaan retkelle ja péiva toteutetaan
samalla tavalla. Ainoana eroa matalasesongin aikana on se, etta venematkat
voidaan jarjestaa toisen yrityksen veneelld ja vain tarvittavat venepaikat

vuokrataan heiltd. (Raya Divers 2012.)

Lahes kaikki sukellus- ja snorklausretket kestavat koko péivan. Retket starttaavat
kello yhdeksan Chalongin satamasta ja paluu satamaan on noin kello viiden
aikaan. Yritys jarjestaa snorklaajille yhden puolipdivéretken, jonka pituus on noin
neljé tuntia. Sukeltajille jarjestetadn yo sukelluksia, joiden kesto on noin kaksi
tuntia. YO sukelluksiin ei kuulu venekuljetuksia, silla ne tehddan rannasta kasin, ja

lounas on korvattu pienelld iltapalalla. (Raya Divers 2012.)
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Apua majoituspalveluiden kanssa saa ottamalla yhteytté yritykseen sdhkopostitse,
jolloin toimiston henkilokunta etsii sopivat vaihtoehdot majoituksista asiakkaille
ja lahettéé tarjoukset heille. Moni asiakas luottaa Rayan henkil6kuntaan, silla
kaikki henkilokunta asuu paikan paalla ja heilld on asiantuntemusta eri hotelleista.
Venekuljetuspalvelu Raya Yain saarelle on mahdollista paivittain ympari vuoden.
Venekuljetus tapahtuu joko omalla veneella tai toisen yrityksen kautta, jolta on

hankittu venepaikka kyytia tarvitsevalle asiakkaalle.

Raya Divers toimii maailman laajuisen sukellusorganisaatio PADI:n saantdjen
mukaisesti ja noudattaa tarkasti heiltd saatuja ohjeita. Sukeltamiseen liittyvat
kortitukset kursseilta valmistuttaessa seké kouluttajien ammattitaidon valvominen
kuuluvat esimerkkeina PADI:n toimenkuvaan. PADI luokittelee sukellusyritykset
luotettavuuden ja turvallisuuden mukaan antamalla néille tahtid yhdesté viiten.

Raya Divers on ansainnut korkeimmat viisi tdhted sukellusorganisaatiolta.

Talla hetkelld Phuketissa palveluita tarjotaan asiakkaille suomeksi, englanniksi
sekd vendjaksi. Jotta ruotsalaiset ja norjalaiset asiakkaat saataisiin houkuteltua
kayttdmaan yrityksen palveluja, olisi ensisijaisen tarkeéd, etta heille olisi
mahdollista tarjota palveluita heiddn omalla kielellaén. Tall4 hetkell& ruotsalaisen
tai norjalaisen asiakkaan tarpeet hoidetaan englannin kielella. Yritys voisi myos
paivittaa retkiohjelmaansa ja kehittdé uusia retkia tarjontaansa. Koska talla
hetkell& kilpailijat tarjoavat lahestulkoon samat retket, olisi Kilpailuetuna se, etta
Raya Divers erottuisi muista retkitarjonnallaan. Uusien retkikohteiden I16ytdminen
voi olla vaikeaa Phuketissa, jolloin yhdeksi mahdollisuudeksi ja4 vanhojen retkien

yhdisteleminen ja retkikohteiden sekoittaminen.

Yritys on hinnoitellut tietoisesti itsensé kalleimmaksi retkien jarjestajaksi
Phuketin saarella. Kalliimmat retkihinnat verrattaessa kilpailijoihin kertovat
asiakkaalle palvelun laadusta ja turvallisuudesta. Hinnan takuu on my®os se, etté
asiakkaat saavat palvelunsa omalla &idinkielelldan. Keskittdessaan kaikki
matkansa aikana tehdyt sukellukset Raya Diversille, asiakas saa paljousalennusta

sukellusten lukumaaran mukaan.

Voidaan sanoa, ettd Raya Divers jarjestada elamyksia pelkén tuotteen sijaan. Koska

suuri osa asiakkaista koostuu ensikertalaisista snorklaajista, on merenalaisen
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maailman kokeminen moniaistinen unohtumaton kokemus. Henkilokuntaa on
retkill& paljon, joten lahes aina on mahdollista toteuttaa snorklauskokemus l&hes
kadesta pitden, mikali kokematonta snorklaajaa jannittaa. Kaikille halutaan luoda
puitteet elamyksen syntymiseen, joten palvelutuotetta voidaan réataldida retken
aikana asiakkaan tarpeiden mukaan. Raya Divers haluaa panostaa laatuun, joten

elamysten tuottamisella saadaan lisaarvoa palvelulle.

Elamysten syntyyn vaikuttaa suuresti retkikohteen valinta. Merenalaisen
maailman lisaksi myds pinnanpéalliselld maisemalla on merkitysta. Kun
Thaimaassa ollaan, ovat parhaimmat snorklaus- sek& sukelluspaikat myds muiden
yritysten tiedossa, eikd suomalaisten kaipaamaa rauhaa ole aina helppo 16ytaa.
Voidaan olettaa, ettd myds muut skandinaavit kokevat merenalaisen maailman
mielenkiintoisena ja elamyksellisend, silla kaikilla kotiluonto on hyvin erilainen
Thaimaahan verrattuna. Kukaan ei née esimerkiksi Norjassa varikkéita koralleja ja
kaloja kolmekymmenasteisessa vedessd. Taman vuoksi elamys on helppo jakaa
my06s muiden samankaltaisten kansallisuuksien keskuudessa, silla samoja asioita

pidetdén eksoottisina, ja tita kautta myos puitteet elamyksien syntyyn ovat samat.

4.6.2 Saatavuus ja markkiointikanavat

Raya Diversin muuttaessa strategiaansa laajentamalla segmenttidén ruotsalaisiin
seka norjalaisiin, on tehtdva paatoksia uusien markkinointikanavien valintaan,
jotta se parantaisi Kilpailukykyaan. Nykytilassa yrityksen yhtena tarkeimpéna
markkinointikanavana toimivat heidan omat Internet-sivunsa. Sivuja paivitetdan
séannollisesti, ja sivuilta saa l&hestulkoon kaiken tiedon, mitd asiakas retkilta
tarvitsee. Sivuilta saa yhteystiedot toimipisteisiin tarkempaa tiedonantoa varten.
Asiakas paasee keskustelemaan mahdollisista retkisté ja varauksistaan myos
suoraan Skypen kautta toimiston henkil6kunnan kanssa, tai lahettamaéll&
séhkdpostia. Nain tieto tulee suoraan yritykselta ilman vélikasia. Internet-sivut
ovat myos ruotsiksi, mika tekee ruotsalaisten potentiaalisten asiakkaiden
lahestymisestd helpompaa. Phuketin toimipisteell4 ei talla hetkelld ole juurikaan
ruotsia puhuvia tyontekijoita, joten siihen tulisi kiinnitt44d huomiota, jos uusien
asiakkaiden halutaan saavan tietoa juuri suoraa markkinointikanavaa kéayttdesséaan.

Internet toimii yrityksella tdrkednd markkinointikanavana mygs Pohjoismaihin
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jaavéan aikaeron vuoksi, sill& se ei markkinointikanavana ole sidoksissa aikaan tai
paikkaan. Internetin kayttdminen on yritykselle myds kustannustehokasta, silla
asiakas saa tiedon ja tekee mahdollisen varauksen suoraan yritykseltd ilman

valikasia.

Raya Divers osallistuu vuosittain Suomessa jarjestetyilla Matka-messuilla. TallGin
asiakkaat padsevat keskustelemaan niin yrityksen johdon, kuin sen hetkisten ja/tai
entisten tyontekijoiden kanssa niin Phuketista kuin Raya Diversin tarjoamista
retkista ja palveluista. Messuilla on ollut tapana jérjestaa kilpailu, jossa
potentiaalinen asiakas voi voittaa esimerkiksi sukelluskurssin ilmaiseksi.
Esiintyminen messuilla on hyva keino padsta asiakasta l&helle kasvotusten, seka
se mahdollistaa useiden satojen messuvieraiden sahkopostiosoitteen saamisen ja
lisadmisen yrityksen uutiskirjeen postituslistalle. Myds Ruotsissa sekd Norjassa
on luvassa matkamessuja, joihin Raya Divers voisi menné naytteilleasettajaksi ja
luoda ndin uusia asiakaskontakteja. (Tur 2013; Reiselivsmessen 2013).

Suurena markkinointikanavana toimivat Aurinkomatkat sek& Finnmatkat.
Markkinointikanavana matkatoimistot toimivat niin Suomesta késin kuin
Phuketista k&sin. He tarjoavat asiakkailleen tietoa Raya Diversista seké kertovat
yrityksen palveluista. Asiakkaalle hinta on sama, varasi hén sitten retkensa
suoraan Raya Diversilta tai matkanjarjestajan kautta. Raya Divers on télla hetkella
taysin riippuvainen Kyseisistd matkanjarjestajista, silla ilman heidéan lentojaan
Suomesta Phuketiin, ei suomalaisia asiakkaita juuri olisi. Ndémé ovat
markkinointikanavina my6s hyvin uskottavia seka luotettavia, silld kummallakin
matkanjarjestajalla on Suomessa pitkat perinteet ja ne ovat tunnettuja laadustaan.
Taman vuoksi olisi keskityttdvd myos Ruotsissa ja Norjassa toimiviin
matkanjarjestdjiin, ja alettava yhteisty® heidan kanssaan. Ruotsalaisille matkaajille
matkoja Thaimaahan tarjoavat esimerkiksi Apollo, Ving seka Fritidsresor ja
norjalaisille vastaavasti esimerkiksi Star Tour (Apollo 2013; Ving 2013).
Fritidsresor sek& Startour ovat Finnmatkojen kanssa samaa konsernia, joten

heidan kanssan yhteisty0 olisi ensisijaisen tarkead aloittaa ja se aloittaminen olisi
varmasti helppoa, kun Raya Divers on jo entuudestaan tuttu Finnmatkojen kanssa.
(Fritidsresor 2013; Star Tour 2013.)
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4.6.3 Markkinointiviestinta

Internetissd Raya Divers markkinoi itseddn myos sosiaalisessa mediassa. Heilld on
omat englannin kieliset Facebook-sivunsa, jonne jokainen voi kommentoida
vapaasti ja jakaa kokemuksiaan ja kuviaan esimerkiksi sukellusretkista. Sivuja
paivitetddn ahkerasti, ja asiakkaat voivatkin kyselld Idhes reaaliajassa mielta
askarruttavia kysymyksié. Tall& hetkell4 suomalaiset asiakkaat kommunikoivat
ahkerasti suomeksi sivuilla ja Raya Diversin puolelta péivitykset tulevat myds
suomeksi tai englanniksi. Olisi erittain tarkead, etta yritys kayttaisi myos ruotsin
janorjan kieltd, jos he haluavat, ettd kyseisten maiden asiakkaat saisivat kaiken
tiedon omalla kielelldan, kuten suomalaiset. Tai mahdollisesti ruotsalaisille ja
norjalaisille voisi perustaa omat Facebooksivut, jotka olisivat ndiden Kielien

puhujien kaytossa. Kustannustehokkaampaa kuitenkin olisi yksien sivujen kaytto.

Raya Divers edustaa aina Phuketiin jo saapuneiden Aurinkomatkojen seké
Finnmatkojen tervetulotilaisuuksissa. Tama eroaa muihin markkinointikanaviin
juuri sill, ettd mahdolliset asiakkaat ovat jo Phuketissa, joten heidédn saaminen
asiakkaaksi on huomattavasti helpompaa, kuin niiden, jotka eivét ole matkaansa
viel& edes varanneet. Haastavaa on, ettd monen mielest& meriretki on vain osa
lomaa, ja toimii oheispalveluna, ja harva léhtee toiselle puolelle maapalloa vain
Raya Diversin takia. Infotilaisuuksia voidaan pitaa luotettavana ostopaikkana
asiakkaalle, silld luottavathan he jo matkanjarjestdjaan, joten tésta on helppo
siirtad luottamus retkenjérjestajaan. T&man vuoksi on térkeda alkaa tehda
yhteisty6td myos norjalaisten sekd ruotsalaisten matkanjarjestdjien kanssa, jotta
mahdollistettaisiin jo Phuketiin saapuneiden matkalaisten kanssa kommunikointi,

sekd saavutettaisi heidén luottamus ja mielenkiinto yritysta kohtaan.

Hakukonemarkkinoinnissa Raya Divers on onnistunut hyvin. 24.syyskuuta 2013
suoritetuissa Google — hauissa hakusanoilla ”sukellus Thaimaa”, ’sukellus
Phuket” ja ”’snorklaus Thaimaa” listasi Raya Diversin internet-sivut kolmen
kérkeen jokaisella haulla. Kuitenkaan laheskaan samoihin tuloksiin ei paasty
samoilla hauilla ruotsiksi tai norjaksi. (Google 2013.)Tdma vaatii Raya Diversin
ruotsin- seka norjankielisten internet-sivujen sisaltéon paneutumiseen, jotta
vastaavilla hauilla saadaan yrityksen internet-sivut nakymaén kymmenen

ensimmaisen haun joukossa.
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Néakyvimpéana markkinaviestinnallisend tekona voidaan pitéé kevaalla 2011
televisiossa esitetty Paratiisi — sarjaa, jossa kuvattiin osana Raya Diversin
tyontekijoiden elamaa. Sarja kasvatti yrityksen tunnettavuutta huomattavasti ja
vield kaudella 2012-2013 asiakkaat kyselivét sarjassa esiintyvien henkiléiden
perddn. Raya Divers on viime vuosien aikana my0s jarjestanyt siivouspéiva -
tapahtuman, johon osallistuvat asiakkaat, tyontekijat sekd PADI:n edustajia.
Tapahtuman paatavoitteena on saada huomiota paikallisessa mediassa seka

korostaa Raya Diversin arvoja luontoa kohtaan.

Talla hetkelld yritys hoitaa suhdetoimintojaan jarjestamalld kerran kaudessa
illallisen yhteistydkumppaneidensa kanssa ja tarjoamalla yhteistydkumppaneilleen
ilmaisia sukelluskursseja seké retkipéivia. Uusien yhteistydkumppaneiden kanssa
tatd toimintaa tulisi jatkaa samalla mallilla, jotta uudet yhteistydkumppanit

voisivat kertoa paremmin Raya Diversin retkistd omille asiakkailleen.

4.7 Markkinoinnin vuosisuunnitelma

Teimme vuosisuunnitelman Raya Diversille kaudelle 2013 - 2014 alkaen
marraskuusta. Arvioiduksi markkinoinnin vuosibudjetiksi kertyi noin 5 300 euroa,
pois lukien esitteiden kustannushinnat. Empiiriosuuden aikaisemmassa vaiheessa
on kayty lapi markkinoinnin toimenpiteité. Yrityksella on entuudestaan
markkinointimateriaalia saatavilla ruotsinkielisend, mutta norjankielinen
materiaali puuttuu. Thaimaassa valmistetut markkinointimateriaalikustannukset
jaavat alhaisiksi verrattuna Suomeen. Aikaisemmin Suomen messuilla kaytetyt
3D- videomateriaalit vedenalaisesta elamésté ovat kaytettavissa myos ulkomaan
messuilla. Taulukossa 5 mainitut messut valittiin messujen teeman seké
kansainvélisyyden perusteella. Suurimmat matkamessut tulevana talvena ovat

Ruotsissa Tur 2014 ja Norjassa Reiselivmessen Oslo 2014.

Taulukossa 5 on eritelty kuukausitasolla markkinointikustannukset vuoden ajalta.
Messukustannuksissa on laskettu vain messujen osastonvuokra kustannukset.
Matkakulut tulevat omakustanteisiksi, koska messuille Idhtee edustamaan
yrityksen toimitusjohtaja, omistajat sekd kohdemanageri Phuketista. Lopullisesta

budjetista paattaa yrityksen omistajat yhdessa toimitusjohtajan kanssa.
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Facebookia paivitetdan vahintdén kerran viikossa, mutta sitd seurataan paivittain
ja vastaillaan ihmisten kysymyksiin ja kommentteihin. Aikaa t&hdn menee
paivittdin puoli tuntia ja péivityspdivana tunti. Jotta ruotsalaiset ja norjalaiset
saadaan kiinnostumaan Raya Diversin Facebook-sivuista, taytyy heidét ensin
saada seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa. Keinona on messuilla jarjestetty
kilpailu, jossa kaikkien Facebookissa tyké&nneiden kesken arvotaan joko
sukelluskursseja tai snorklauspéivia. Tama kilpailu toteutetaan niin Ruotsin kuin
Norjankin messuilla. Messuilla keréttyja yhteystietoja hyodynnetdéan lahettamalla
kuukausittain uutiskirje yhteystiedon jattaneelle henkil6lle timan omalla
aidinkielella.

Hotellikéynnit ja tervetulotilaisuudet hoitaa toimistotyontekija tai harjoittelija,
jolla on sujuva ruotsin tai norjan kielen taito. Hotellikdynteja on hyva olla kaksi
kertaa viikossa ja infotilaisuuksissa ollaan aina mukana, kun uudet matkaajat
saapuvat Thaimaahan. Juuri ndihin tervetulotilaisuuksiin osallistumalla paastaan
esittdytymaédn mahdollisille uusille ruotsalaisille ja norjalaisille asiakkaille heille
jo tutun ja luotettavan matkanjarjestdjan kautta. Tdma on todettu toimivaksi myos
suomalaisten kanssa, joten néissa tervetulotilaisuuksissa markkinointi on todettu
toimivaksi jo aiemmin. Tdma antaa huomattavan etulyéntiaseman muihin
palveluntarjoajiin verrattuna, silla ndin paastaan kontaktiin jo Thaimaassa
lomailevien kanssa. Hotellikdynneilld ollaan matkaoppaan apuna ja vastaillaan
Raya Diversiin liittyviin kysymyksiin ja ndin paastaan tekemadn myos uusia

varauksia.

Martikaisen (2013) mukaan tervetulotilaisuudet ovat toimineet tahan asti yhtena
tarkeimpanad markkinointikanavana, mutta tdhan mennessé yritys on paassyt
esittdytymaan vain Aurinkomatkojen seka Finnmatkojen asiakkaille. Kun
hotellikdynnit aloitetaan myds muille matkanjarjestéjille, saadaan yrityksen

tunnettavuutta kasvatettua.

Henkilokuntaa on tarpeeksi hoitamaan retkid, toimimaan toimistossa ja kulkemaan
tervetulotilaisuuksiin seka hotellitapaamisiin. Suuri osa henkilékunnasta on
ty6harjoittelijoita, joten usein tervetulotilaisuuteen osallistuminen on yksi paivén
ty6tehtavista. Jokainen tyontekija nakee seuraavan péivén tydvuoronsa

edellispdivana toimistossa sijaitsevalta taululta, jonka Phuketin toimiston
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manageri tekee paivittdin. N&in saadaan vaihtelua tyotehtéviin ja henkilokunta
voidaan sijoittaa varaustilanteiden mukaan joko meriretkelle tai maihin toihin, tai

laittaa vapaalle.

TAULUKKO 5. Markkinointisuunnitelma kuukausitasolla. (Messukeskus 2013;
Reiselivsmessen 2013; Tur 2013.)

Kuukausi Mité Hinta

Marraskuu | Facebook-paivitykset

2013
Uutiskirjeet
Hotellik&ynnit ja infotilaisuudet
Joulukuu Facebook-paivitykset
2013
Uutiskirjeet
Hotellik&ynnit ja infotilaisuudet
Tammikuu | Suomen matkamessut Matka 2014 2035,00€
2014

Facebook-paivitykset
Uutiskirjeet

Hotellik&ynnit ja infotilaisuudet




Helmikuu Norjan matkamessut Reiselivmessen Oslo 1535,92¢€
2014 2014
Facebook-paivitykset
Uutiskirjeet
Hotellik&ynnit ja infotilaisuudet
Maaliskuu | Ruotsin matkamessut Tur 2014 1657,32€
2014
Facebook-paivitykset
Uutiskirjeet
Hotellikaynnit ja infotilaisuudet
Huhtikuu Facebook-paivitykset
2014
Uutiskirjeet
Flaijerin jakaja Surf Housella
Toukokuu Facebook-paivitykset
2014

Uutiskirjeet

Flaijerin jakaja Surf Housella
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Kesékuu Facebook-paivitykset
2014
Uutiskirjeet
Flaijerin jakaja Surf Housella
Heindkuu Facebook-paivitykset
2014
Uutiskirjeet
Flaijerin jakaja Surf Housella
Elokuu Facebook-paivitykset
2014
Uutiskirjeet
Flaijerin jakaja Surf Housella
Syyskuu Facebook-paivitykset
2014
Uutiskirjeet
Lokakuu Facebook-paivitykset
2014

Uutiskirjeet

4.8 Markkinoinnin seuranta

Markkinointia tulee seurata asettamalla tavoitteita, joita verrataan saatuihin

tuloksiin. Jos tavoitteet ja tulokset poikkeavat toisistaan, olisi selvitettavé niihin
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johtaneet syyt. Tallékin hetkell4 Raya Diversin retkilla keratdan asiakaspalautetta,

jota on saatavilla suomeksi, vendjaksi ja englanniksi. Uusi asiakaspalautelomake

tulisi tehda ruotsiksi ja norjaksi, jotta kynnys asiakaspalautteen antoon ei ruotsin-

ja norjankielisill4 ole. Asiakaspalautteella voidaan seurata palvelun laatua seké

retkien onnistumista asiakkaan nakdkulmasta.



56

Kun markkinointia lisatadn kohdistumaan norjalaisiin ja ruotsalaisiin, olisi
laadittava tavoitteet siitd, kuinka paljon myynnin halutaan kasvavan télta
sektorilta. Varausjarjestelmaan merkataan aina asiakkaan kansallisuus, joten
jokaisen norjalaisen ja ruotsalaisen uuden asiakkaan tiedot on helppo kerété

talteen ja néin ollen markkinoinnin tehokkuutta on helppo seurata.

Kun jalansijaa Norjan ja Ruotsin markkinoille saadaan, voidaan markkinointia
kasvattaa ja asettaa uusia myyntitavoitteita. Ensimmaisen vuoden jalkeen tulisi
mya0s seurata, kuinka moni jo retkelld kaynyt asiakas osallistuu retkille uudestaan.
Jos asiakas osallistuu usealle retkelle saman loman aikana, voidaan ajatella retken

onnistuneen ja tuloksia saadaan jo lyhyen ajan sisalla.

Silla markkinointisuunnitelma on kaudelle 2013—-2014, voidaan tuloksia sen
onnistumisesta saada aikaisintaan vuoden 2014 kevéaalla. Messuille osallistumisen
vaikutus ndkyy vasta kautena 2014 - 2015, silla messujen aikaan Thaimaan

matkoja ostavat matkansa mita luultavimmin vasta tulevalle talvelle.
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5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tehdd markkinointisuunnitelma
suomalaiselle sukellusyritykselle, joka toimii Thaimaassa. Tydssamme
keskityimme Phuketin toimipisteeseen ja tekemaan operatiivisen suunnitelman
kaudelle 2013-2014. Olemme olleet kahtena sesonkina t6issa nimenomaan
Phuketin toimipisteess, ja pyysimme aihetta opinndytetydhomme sen aikaiselta
yrityksen johdolta. Saimme tehtdvaksemme laatia markkinointisuunnitelman,
jonka tavoitteena oli hankkia lisaa ruotsalaisia ja norjalaisia asiakkaita ja nain
kasvattaa litketoimintaa. Talla hetkelld yritys keskittyy padasiassa suomalaisiin ja
venaldisiin asiakkaisiin. Raya Divers on riippuvainen vain muutamasta
matkanjarjestdjastd, joten on jarkevaa ajatella yhteisty6td myds muiden maiden

matkanjarjestdjien kanssa ja laajentaa toimintaa.

Teoriaosuudessa kavimme Iapi markkinoinnin suunnittelun, johon kuuluivat
markkinoinninsuunnitteluprosessi erilaisine analyyseineen sekd segmentointi ja
markkinointistrategiat. Eri analyyseihin kuuluivat lahtokohta-, kilpailija- ja
asiakasanalyysit. Teoriaosuudessa késiteltiin erilaisia strategiamalleja, joista
empiiriosuudessa valittiin kohdeyritykselle sopivin. Esittelimme myods
markkinoinnin kilpailukeinot, joihin lukeutuvat tuote, hinta, saatavuus,

markkinointikanavat, markkinointiviestinta seka henkildsto ja asiakaspalvelu.

Empiiriaosiossa kdytimme teoriaa tukena analysoidessamme yrityksen
nykytilannetta. Ehdotuksia tulevalle kaudelle toimme esille 14pi koko Raya
Diversin markkinointisuunnitelman. Tarkoituksena on parantaa yrityksen
tunnettavuutta ruotsalaisten seka norjalaisten Phuketissa vierailevien turistien
keskuudessa. Parhaiten se onnistuu tekeméllad yhteistyota naiden maiden
matkanjarjestdjien kanssa. Tama toimintamalli on todettu toimivaksi suomalaisten
matkanjarjestdjien kanssa. Tarkeimmaéksi kehitysehdotukseksi muodostui juuri
naiden yhteistydsopimusten solmiminen. Norjalaisia ja ruotsalaisia voidaan pit&é
ostokayttaytymiseltddn samanlaisina suomalaisiin verrattuna. Yritystoimintaa
kehitetddn myds Ruotsissa ja Norjassa jarjestettavien messujen kautta. Messuilta
saadaan potentiaaliset asiakkaat seuraamaan Raya Diversia sosiaalisessa
mediassa. Se on tarkead, jotta yritys jaa ihmisten mieliin. Kuvia sukellus- ja

snorklausmaisemista, sekd ylipaatadn Thaimaasta ja Phuketista lisdtdan Facebook-
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sivuille jatkuvasti, mika saa monet kaipaamaan Thaimaan lamp66n luoden myds
yrityksesta positiivisen mielikuvan. Tavoitteen saavuttamiseksi on erityisen
tarkedd myos rekrytoida osaavaa henkilokuntaa, jotka puhuvat sujuvasti seké

ruotsia etta norjaa.

Phuketissa esiintyy paljon kilpailua sukellusalalla, joten on erittéin tarke&é erottua
kilpailijoista edukseen. Vaikka Raya Diversin hinnat ovat korkeat muihin
palveluntarjoajiin verrattuna, yrityksen nimen tunteminen seké turvallisuuden ja

luotettavuuden painottaminen luo lisdarvoa etenkin vesiurheilun parissa.

Markkinointisuunnitelma vaatii systemaattista seurantaa. Jokainen ruotsalainen
seké norjalainen asiakas kirjataan asiakasrekisteriin, josta voidaan seurata uusien
asiakkaiden maaraa kuukausitasolla. Kauden loputtua luvut kaikista uusista
asiakkaista kerétaan talteen ja niitd voidaan aluksi verrata edelliskauteen, josta
mahdollinen kehitys on n&htévissé. Suunnitelma on sesongille 2013-2014, joten
sen vaikutukset voidaan havaita lopullisesti vasta 2014-2015.
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