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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd Iahti liikkeelle palvelun suunnittelusta, jonka aikana muodostui ajatus

markkinointisuunnitelman toteuttamisesta.

Motoristeja kulkee sesonkiaikana Suomen lapi ilman, etta heille olisi tarjottu tarpeeksi
houkuttelevaa syyta hyétyd Suomen matkailusta. Maailmalla Suomea ei tunneta viela tar-

peeksi hyvin ja kokonaisvaltaiselle palvelupaketille tdssa kohderyhmassa on tarve.

Palvelu mika tarjoaa mahdollisuuden kayttaa eri maiden palveluita majoituksen, moottori-
pyéran korjauspalveluiden, huoltoasemien ja maiden valisen liikenndinnin hyédynta-
miseksi etuhintaan, ei Suomessa ole vield olemassa. Tasta inspiroituneena toimeksianta-

jamme Riku Routo alkoi kehittamaan palvelupakettia projektityoskentelya hyodyntamalla.
1.1 Toimeksiantajan esittely

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Suomen moottoripyéramuseo Oy:lle toimitus-
johtaja Riku Routon pyynndsta. Suomen Moottoripyéramuseo on valittu jo kahtena
vuonna perakkain 2017 ja 2018 Trip Advisorin Traveller’s Choice -voittajaksi. Trip Advi-
sorissa pystyy verkon kautta arvostelemaan eri palveluita ja saada muiden kavijdiden ar-
vosteluja esimerkiksi majoitusvaihtoehdoista ja nahtavyyksista. Museo toimii ravintola Ace

Corner Finlandin ohessa ja kesalla 2019 laajenee entisestaan.

Riku Routo on lahtelainen yritt4ja, joka vuonna 1984 perusti Lahteen ensimmaisen moot-
toripyodraliikkeensa nimelta Riku Motor. Aina unelmiaan tavoitellut Routo on jarjestanyt
Lahdessa myds paljon erilaisia tapahtumia ja haaveillut moottoripyéramuseon perustami-
sesta. Routo toteutti haaveensa ja perusti Niemen satamaan Suomen Moottoripyéramu-
seon, joka avattiin yleisdlle toukokuussa 2011. Museo on sen perustamisesta asti ollut
suosiossa ja se on vetanyt puoleensa noin 10 000 kavijaa kautta kohti. Museon ja Ace
Cornerin jarjestamissa tapahtumissa vierailee yli 40 000 kavijaa vuosittain. Vuoden 2017
lopussa Riku Routo paatti, ettd museota tullaan laajentamaan ja aloitti joukkorahoituskam-
panjan aikavalilld 3.2.-30.9.2017. Tavoitteena oli saada kasaan 100 000€ Mesenaatti.me -
yhteisérahoituspalvelun kautta, mutta loppusummaksi kertyi 108 100€. Tama oli suurin

Suomessa keratty joukkorahoitus vuonna 2017. (Etela-Suomen Sanomat, 2017.)

Riku Routo on kansainvalisesti tunnettu, jonka vuoksi hanen yrityksissaan vierailee vuosit-
tain paljon ulkomaalaisia asiakkaita. Vuonna 2018 toimeksiantaja sai idean lahtea kehitta-

maan konseptia motoristeille Moottoripydramuseon yhteyteen.



1.2 Projektin tausta

Idea Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelusta sai alkunsa vuonna 2018 kevaalla, kun
nelja naista (Yhdysvalloista, Venajalta, Sveitsista ja Itavallasta) tuli vierailulle Riku Routon
omistamaan Ace Corner Lahti toimipisteeseen seka Suomen Moottoripydramuseoon. Nai-
set olivat ajamassa Grizzly Race Teamin maailmanennatysajoa 2018 ja tekemassa aika-
ennatysta. (Grizzly Race Team 2018.) Urs "Grizzly” Pedraita, joka on sveitsilainen pitkan
matkan moottoripyorailija, kavi keskustelua Suomen Moottoripyéramuseolla Riku Routon
kanssa ja kertoi, kuinka hyva sijainti Moottoripyéramuseolla on ja miten paljon Euroopasta
tulee motoristeja Suomen kautta Nordkappiin. Siita I&hti ajatus kehittaa palvelukonsepti,
joka on tarkoitettu ainoastaan motoristeille. Konseptin tavoitteena on lisata turismia seka
tehda Suomen Moottoripyéramuseo, Lahden kaupunki ja koko Suomi tunnetuksi Euroo-

passa.

Riku Routo paatti ryhtya toimiin ja alkoi suunnitella reittia Norjan ja Euroopan valille. Han
kokosi kolmen hengen projektiryhman, jossa jasenina ovat Riku Routo, Jenna Villanen ja

Sina Miettinen.

Suunnittelutyd aloitettiin syksylla 2018 ja tuloksena palvelupolun reitiksi valikoitui Vilna,
Riika, Tallinna, Lahti, Punkaharju, Kuopio, Rovaniemi, Sodankyla, Pykeja, Honningsvag ja
Nordkapp. Lahdessa Suomen Moottoripyéramuseo toimii reitin "Meeting Pointina”. Reittia
voi ajaa molempiin suuntiin. Yhteistybkumppaneita palvelukokonaisuuden luomisessa
ovat kaupungit, hotelli- ja matkailualan yritykset, huoltoasemat, moottoripyérahuollot seka

laivayhtiot.
1.3 Tutkimusongelma, tutkimusmenetelmat ja tavoitteet

Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun tutkimusongelmaksi muodostui; miten luoda

markkinointisuunnitelma motoristeille suunnatulle verkkopalvelulle?

Tutkimusongelmaan paadyttiin palvelun suunnittelun kautta. Suunnittelun aikana todettiin,

etta palvelu tarvitsee markkinointisuunnitelman, jotta silla on edellytykset kehittya.

Koska Motorcycle Journey to Nordkapp on taysin uusi idea verkkopalvelusta, on hyva
aloittaa sen suunnittelu liiketoimintamallin kuvaamisella. Tahan soveltuu Business Model

Canvas.

Motorcycle Journey to Nordkapp on siis toteutuessaan verkkopalvelu, mutta kaytamme
tadssa opinnaytetydssa sanaa "palvelu”, koska toimeksiantoomme kuului luoda markkinoin-

tisuunnitelma palvelulle.



Opinnaytety6 on toteutukseltaan toiminnallinen tutkimus, jonka lopputuotos on markki-

nointisuunnitelma Motorcycle Journey to Nordkapp — palvelulle.
1.4 Tyon teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys perustuu markkinoinnin suunnitteluun. Se sisaltaa Business Model
Canvaksen maaritelmaan seka merkityksen palvelulle. Viitekehyksessa avataan asiakas-
ymmarrysta palvelun suunnittelussa seka lahtdkohta-analyyseja, jotka jakautuvat ymparis-
tdanalyysiin ja strategiseen ajatteluun seka strategisten ryhmien analyysiin. Palvelun
suunnittelussa on huomioitu myos markkinointistrategian teoriaa sisaltaden asiakasseg-
mentoinnin, targetoinnin seka positioinnin tarkeyden palvelun menestyksekkaassa suun-

nittelussa.

Viitekehyksessa kaydaan lapi markkinointisuunnitelman teoriaa alkaen markkinointimi-
xista, jonka huomasimme olevan yhteydessa Business Model Canvasin kanssa. markki-
nointisuunnitelman pohjaksi. Tassa opinnaytetydssa markkinointimix kaydaan lapi hyo-
dyntaen neljaa eri markkinoinnin kilpailukeinoa eli 4P -mallia. 4P -malli sisaltaa sen, mika
suunniteltava tuote/palvelu on (Product), mika on tuotteen/palvelun hinta (Price), millainen
on tuotteen/palvelun saatavuus (Place) ja millainen on tuotteen/palvelun markkinointivies-

tinta (Promotion).

Myynnin tavoitteissa on kasitelty sosiaalisen median hyddyntamista palvelun markkinoin-

nissa.

Verkkopalvelu tuotteena -osiossa kasitelldan, mita on verkkopalvelu ja sen sisallon tarkey-
desta. Tama on ainoa osio verkkopalvelusta vaikkei olennaisesti opinnaytetydn viitekehyk-

seen kuulukaan.

Viestinnassa eritellaan viestimisen muotoja, kuten lehti- ja mediamainontaa, Facebookin
tarkeyttd mainonnassa, myynninedistamista messuilla, Word of mouthia eli puskaradiota

markkinoinnin keinona, yhteis- eli ristinmarkkinointia seka hakukoneoptimointia.

Empiirisessa osiossa kasittelemme Motorcycle Journey to Nordkapp -palveluprojektia kay-
den lapi palvelua eri suunnittelutydkalujen avulla seka raportoiden projektin kulusta opin-

naytetydmme osalta.

Ensin kdymme lapi Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelulle tehdyn Business Model
Canvaksen. Business Model Canvaksessa on projektin alussa jo suunnitellut yksityiskoh-
dat palvelusta: keskeiset kumppanit ja aktiviteetit, resurssit, asiakassuhteet, kanavat, kus-

tannusrakenteen ja tulovirrat seka asiakassegmentti ja arvolupaus.



Palvelun markkinointimixissa selitamme mika Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelu
on, missa palvelu on saatavilla, mista palvelun hinta koostuu ja mitka ovat palvelun mark-
kinointikanavat. Markkinointimixin avulla toimeksiantaja pystyy realistisesti hahmottamaan

aiemmin mainitut asiat palvelusta.

Palvelun kohderyhma osiossa olemme kayneet Iapi tydryhmassa kehitetyt asiakasprofiilit

ja mista asiakassegmentti palvelulle koostuu.

Kilpailija-analyysi on tehty tutkimalla internetia ja dokumentoimalla Motorcycle Journey to

Nordkapp -palvelun kannalta tarkeimmat kilpailijat ja heidan kilpailuvalttinsa.

Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun SWOT -analyysi sisaltda palvelun vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat tarkemmin avattuina palvelun tarkeimmista piirteista.

SWOT -analyysin jalkeen kdymme lapi palvelulle laaditun budjetin, tuloineen ja menoi-

neen.

Palvelun viestintdkanavissa kerrotaan tarkka suunnitelma siita, missa eri kanavissa palve-
lua aiotaan mainostaa. Naitad kanavia on esimerkiksi sosiaalinen media eli Facebook ja In-
stagram, lehtimainonta koostuen mainostilan harkitusta ostamisesta ulkomaisissa mootto-

ripyoralehdissa seka palvelun omat verkkosivut.

Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun myynninedistdmisen keinot tulevat olemaan
Word of mouth eli puskaradio, joka toimii erityisesti palveluun liitettdvassa harrastetoimin-
nassa olevien henkildiden kautta, ristinmarkkinointi yhteistydkumppanien kanssa seka

moottoripyo6riin kohdistuvat messut ulkomailla.

Projektin raportoinnissa kuvaamme opinnaytetydmme osalta tapahtuneet Motorcycle
Journey to Nordkapp -palvelun kannalta tarkeimmat osat kuten erilaiset palaverit ja kaytta-

mamme tyokalut.

Opinnaytetyon viimeinen osio kasittda yksildhaastattelun kreikkalaisen motoristin Vassilis
Tsiamisin kanssa, joka vieraili vime syksyna Suomen Moottoripyéramuseolla. Hanta
haastateltiin Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun tarkeydesta ulkomaalaiselle moto-
ristille. Haastattelusta, projektista seka opinnaytetydstamme tehtiin myds lehtiartikkeli Uusi
Lahti -lehteen (julkaistu 26.9.2018) lehden paatoimittaja Tommi Bergin toimesta. Lehtiar-

tikkeli 16ytyy tdman opinnaytetyon liitteista. (LIITE1T)

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajalle valmis suunnitelma palvelun raken-
teesta seka markkinointisuunnitelma talle palvelulle. Taman opinnaytetyon avulla toimek-
siantaja pystyy luomaan kestavan palvelupolun ja hyddyntdmaan markkinointisuunnitel-

maa edistamaan palvelun myyntid seka markkinointia ulkomailla unohtamatta kotimaan



matkailua. Palvelun suunnitelmalla on tavoite saada mahdollisimman kohdennettu asia-
kassegmentti sekd mahdollisimman yksinkertainen ja helppo palvelupolku palveluineen,
mika toimii olennaisesti kilpailuvalttina. Markkinointisuunnitelmalla on tavoite saada palve-

lulle mahdollisimman paljon nakyvyytta ja kohdentaa markkinointi oikeisiin kanaviin.



2 STRATEGISEEN SUUNNITTELUUN LIITTYVAA TEORIAA

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa olisi suositeltavaa ajatella asiat johdonmukaisesti ja
pitkalla tahtaimella. Tata kutsutaan strategiseksi ajatteluksi. Strategisen ajattelun tunnus-
piirteitd ovat suunnitelmallisuus, tarkoin harkitut toimenpiteet, suunniteltu aikavali suunni-
telman toteuttamiseksi. Yleensa yritykset tekevat vuosittain uuden strategian. Hyva suun-
nitelma ei yksin vie menestykseen, mutta yhdistettyna hyvaan johtamiseen, tulokset ovat
erinomaiset. Hyvalla suunnitelmalla ja siina pidattaytymisella, on myos positiivisia talou-
dellisia vaikutuksia, kun valtytdan kokeilemasta erilaisia toimintatapoja, jotka eivat valtta-

matta ole taloudellisesti kannattavia. (Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2012.)

Strateginen suunnittelu tuottaa lisdarvoa mahdollisesti yrityksen itsensa lisdksi myos asi-
akkaille, yhteistydkumppaneille ja muille sidosryhmille. Strateginen ajattelu kaikessa yri-
tykseen toimintaan liittyvassa on tarkeaa ja erityisesti kannattavaa kun suunnitelman sisal-
I6ssa on huomioitu liiketoimintasuunnitelma seka asetetut tavoitteet. (Aspara, Parviainen,
Tikkanen 2007, 57-60.)

2.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas on hyddyllinen tydkalu uusien liiketoimintamallien kehittamiseen.
Se sopii erinomaisesti tydpajatyyliseen tydskentelyyn ryhmissa. Business Model Canvak-
sen avulla pystyy katevasti havainnoimaan kokonaiskuvan yrityksen potentiaalista luoda

arvoa asiakkailleen (Tuulaniemi 2011, 175.)

Business Model Canvaksesta on olemassa erilaisia versioita eri tarpeisiin, mutta Tuula-
niemi (2011,179) on esitellyt yhdeksan kohtaisen taulukon, missa pohditaan asiakasseg-
mentteja, arvolupausta, arvolupauksen jakelukanavia, asiakassuhdetta, ansaintamallia,

resursseja, ydinprosesseja, kumppanuuksia ja kulurakennetta erilaisin kysymyksin.

e Asiakassegmentin tarkeimmat kysymykset ovat, kenelle arvoa luodaan ja ketka
yritykselle ovat tarkeimmat asiakkaat.

¢ Arvolupauskohdassa pohditaan, mita asiakkaalle halutaan luvata ja mita arvoa se
hanelle tuottaa.

¢ Arvolupauksen jakelukanavista kady ilmi minka eri kanavien kautta asiakkaita tulisi
tavoitella, mitka kanavat ovat taloudellisesti kannattavimpia, miten eri jakelukana-
vat toimivat suhteessa toisiinsa ja mitka toimivat parhaiten.

e Asiakassuhteiden laatu, hinta ja liiketoimintaan integroituminen seka asiakkaiden

odotukset naista asioista.



¢ Ansaintamallin tarkoituksena on selvittda asiakkaiden maksuvalmiutta, maksuta-
poja, mita he haluaisivat maksaa ja maksavat talla hetkella.

o Resursseissa kootaan avainresursseja arvolupauksen, jakelukanavien, asiakas-
suhteen sekd ansaintamallin suhteen.

e Ydinprosesseissa mietitdan ydinprosesseja arvolupauksen, jakelukanavien, asia-
kassuhteen seka ansaintamallin suhteen.

o Kumppanuuksien tarkeysjarjestys ja hydty kumppanuuksista yritykselle seka yri-
tykseltd kumppaneille.

e Kulurakenne kertoo mihin asioihin kuluu eniten rahaa. (Tuulaniemi 2011, 176-178.)
2.2 Lahtdkohta-analyysi

Kun projektia aletaan suunnitella, tulee yrityksen miettia mitka yrityksen sisaiset ja ulkoiset
lahtdkohdat ovat lahtea toteuttamaan sita. Muuttuvat olosuhteet on hyva ennakoida, jotta
niihin pystyy asianmukaisesti reagoimaan. Jos yritys toimii ulkomailla, on otettava erityi-
sesti huomioon toimintaymparistoon liittyvat poliittiset, taloudelliset seka lainsdadantéon
littyvat perusasiat ja muutokset, silla toiminta eri maissa voi olla huomattavasti erilaisem-

paa, kuin kotimaassa. (Jylha & Viitala 2013.)
2.2.1 Ymparistdanalyysi

Toimintaympariston analysointi on globalisoituvassa ja nopeasti kehittyvassa maailmassa
tarkeda. Toimintaymparisto jaetaan makro- ja lahiymparistoon. Makroymparisto kattaa ul-
koisia laajoja kokonaisuuksia, kuten muun muassa poliittisia, taloudellisia ja demografisia.
Lahiymparistddn kuuluvat esimerkiksi yrityksen potentiaaliset asiakkaat ja yhteistydkump-
panit. (Jylha & Viitala 2013.)

2.2.2 Kilpailija-analyysi

Vaihtoehtoja palvelun markkinoinnin strategioille ovat kilpailustrategia (kustannusjohta-
juus, differointi seka fokusointi), palvelustrategiat (tekninen laatu, hinta, imago, asiakas-
palvelu) seka asiakassuhdestrategia. Suunniteltaessa strategiaa on otettava huomioon
alituiseen muuttuvat ymparisto- seka sisaiset tekijat ja taman vuoksi esitietojen hankinta

ennen strategian suunnittelua on kannattavaa tehda. (Lamsa & Uusitalo 2002, 89.)

Kilpailija- analyysilla on mahdollista selvittaa keita ovat yrityksen tarkeimmat kilpailijat.
Vuorisen mukaan (2013, 237) eri strategisilla ryhmilla on yleensa hyvin samanlaiset re-

surssit seka hyvin samanlaiset tulokset, kun vertaillaan uhkia ja mahdollisuuksia. Vuorinen



(2013, 238) esittaa eroavaisuuksia ryhmien valilla, joilla yritykset jaetaan eri ryhmiin, sen

mukaan millaisia asioita heista analyysissa paljastuu. Nama eroavaisuudet ovat:

minka hintainen tuote/palvelu on

e kuinka laaja valikoima yrityksella on

e onko yritys paikallinen vai globaali

¢ mitka ovat tuotteen/palvelun jakelukanavat
o millaisia tuotantomaaria yrityksella on

o millaista tuotekehitys on laadultaan

e omistuspohja

e millaiset ovat markkinaosuudet

e mitka ovat yrityksen asiakasryhmat.
2.2.3 Yritysanalyysi

Nykytilanneanalyysi eli SWOT-analyysi (SWOT= strenghts, weaknesses, opportunities,
threats) on syyta tehda, jotta projektin strateginen suunnittelu olisi toimivaa ja realistista.
Nykytilanneanalyysiin sisaltyy ymparistdanalyysi seka yritysanalyysi. Ymparistdanalyy-
sissa mietitaan yritykselle ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia. Yritysanalyysi taas keskittyy

yrityksen sisaisiin heikkousiin ja mahdollisuuksiin. (Anttila & lltanen 2007, 348-349.)

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

Vahvuudet Heikkoudet

toimenpiteet, joilla yrityksen vahvuudet toimenpiteet, joilla yrityksen heikkoudet
voidaan hyddyntaa voidaan parantaa

Mahdollisuudet Uhat

toimenpiteet, joilla ymparistén mahdolli- toimenpiteet, joilla ymparistdn uhat voi-
suudet voidaan hyédyntaa daan torjua

Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijoissa

SWOT-analyysissa on hyva peilata yrityksen nykytilannetta kilpailijoihin. My6s tulevaisuu-
den ennakointi on SWOTin kannalta keskeista, silla heikkoudet ja uhat tulisi pyrkia muut-

tamaan mahdollisimman positiivisiksi (Anttila & llitanen 2007, 349.)



Yksi tapa selvittaa tietoa on markkinatutkimus. Markkinatutkimuksella saadaan analysoi-
tua tietoa markkinoinnista, joka toimii apuna markkinointipaatésten tekemisessa lisaten
markkina-arvoa. (Anttila & lltanen 2007, 352.)

2.3 Markkinointistrategia

Kun aletaan suunnitella uutta tuotetta/palvelua on sen kannalta elintarkeda suunnitella
sen markkinointi huolellisesti. Motorcycle Journey to Nordkappin suunnitteluvaiheessa

pohdittiin palvelulle my6és markkinastrategiaa asiakasymmarryksen nakdkulmasta.

Markkinamaailman vaikuttaja Philip Kotler on kehittanyt markkinointistrategian suunnitte-
luun STP-analyysin (segmentointi, targetointi, positiointi), jonka avulla voidaan taustat
markkinoinnille selvittdd mahdollisimman tarkasti huomioon ottaen kaikki tarvittavat tiedot
palvelusta ja sen kaytdsta. Segmentointi luo pohjan targetoinnille ja targetointi edelleen
positioinnille. Jarjestyksen noudattaminen on tarkeaa, silla se on suunniteltu toimimaan

markkinointistrategian suunnittelussa juuri tassa jarjestyksessa. (Merildinen 2017.)
2.3.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys on osa markkinointiviestinnan suunnittelua. Palvelun tavoitteellista
suunnittelua ja tuotteistamista auttaa syvempi ymmarrys asiakkaan toiveista ja tarpeista.
(Miettinen 2011.) Kayttajaymmarryksen tutkimiseen on kehitetty erilaisia keinoja, joiden
avulla kayttajien ymmarrys helpottuu. Naita keinoja ovat muun muassa markkina-, kohde-
ryhmat- ja kayttajatutkimukset seka erilaiset kyselyt, haastattelut, tyopajat ja itsedokumen-
toinnit. Asiakasymmarryksen tarkoituksena on saada asiakkaan kertoman tiedon lisaksi

myos hiljaista tietoa kayttajasta. (Hamalainen, Vilkka & Miettinen 2016.)

Asiakasymmarrysta on Miettisen mukaan (2011) mielekkainta tutkia vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa sen sijaan, etta tarkasteltaisiin pelkkia kirjattuja tutkimustuloksia. Tut-
kittava keskivertovastaaja ei yleensa vastaa niin syvallisesti markkinatutkimuksessa kuin
tutkimustulosten kannalta olisi hyodyllista. Tarkeaa hiljaista tietoa ovat palveluiden ja tuot-
teiden merkitys asiakkaan elamassa ja niiden sidonnaisuus elaman eri osa-alueisiin, ar-
voihin, asenteisiin ja motivaatioihin. Nailla tiedoilla tuotetta tai palvelua pystyy kohdenta-

maan tasmallisemmin.

Asiakasymmarryksen tuloksena saadaan selville, kuinka asiakkaat oikeasti kayttaytyvat
talla hetkella, kuinka he reagoivat tuotteisiin tai palveluihin ja mitkd ovat heidan aikomuk-

sensa tulevaisuudessa tuotteeseen tai palveluun nahden. (Miettinen 2011.)
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Asiakasymmarryksella paastaan lahemmas lahtokohtia, mitka helpottavat asiakasseg-

mentointia, josta seuraavassa luvussa.
2.3.2 Asiakassegmentointi

Palvelun markkinointiviestintdad suunniteltaessa on hyva ottaa huomioon, kenelle palvelu
haluaa tarjota. Ensin on tarkasteltava kokonaismarkkinoita ja mietittava, keitd ovat potenti-
aaliset seka todelliset asiakkaat. Asiakassegmentointi eli asiakkaiden ryhmittely helpottaa
differoimista, jolloin asiakaskunnalle on helpompi suunnitella markkinoinnin kilpailukeinot,

josta tarkemmin luvussa 3.1.

Bergstromin ja Leppasen (2008, 74) mukaan asiakassegmentointi Iahtee potentiaalisten
asiakkaiden kuluttajakayttaytymisen tutkimisesta ja ostamiseen liittyvista tavoista, toiveista
ja tarpeista koostuvista tutkimustuloksista, jonka jalkeen eri segmentointiperusteiden
avulla pystytaan valitsemaan oikea tapa muodostaa selkea asiakassegmentti. Kun asia-
kassegmentti on valittu, aloitetaan segmentille kohdennetun markkinoinnin suunnittelu, to-

teutus ja seuranta.

Asiakassegmentointitapoja on useita. Ne voivat perustua, demografisiin, maantieteellisiin,
ja psykograafisiin tekijoihin seka kayttaytymiseen perustuvaan tutkimustietoon tai hyoty- ja
asiakasuhdesegmentointiin. Myds alueelliset tekijat vaikuttavat segmentointiin. (Bergstrom
& Leppéanen 2018, 74.)

Anttila ja lltanen (2007, 101, 103) toteavat demografisten tekijéiden olevan helpoin ja ylei-
sin tapa segmentoida asiakkaita. Demografiset tekijat vastaavat siihen kuka tuotteen tai
palvelun haluaa ostaa. Kuluttajien kayttdmisen perusteella on helppoa tehda johtopaatok-
sia tuotteiden tai palvelujen tarpeellisuudesta. Heidan mukaansa (Anttila & lltanen 2007,
101) monilla markkinoilla toimii elamanvaihemalli, joka selittda toiminnan mm. asuntoihin,
rahoitukseen tai vapaa-aikaan liittyviin markkinoihin. Elamanvaihemallissa segmentoidaan
mm. seuraavin perustein: minka ikainen asiakas on ja mika vaihe hanellad on eldaméassa?
Opiskeleeko asiakas? kaykd han tdissa vai onko han tyéton? Onko hanella varallisuutta?
Enta onko asiakkaalla puoliso ja lapsia? Vai onko han yksinhuoltaja? Minka ikaisia lapsia
hanella on? Asuuko han kerrostalossa, rivitalossa vai omakotitalossa? Demografisiin teki-
joihin liittyy elamanvaihemallin mukaisten kriteerien lisaksi myds arvot ja asenteet ela-
massa eli se mita han pitda merkityksellisena tai liittyyko jonkin tuotteen tai palvelun han-

kintaan ja kayttoon esimerkiksi eettisia periaatteita.

Psykografiset tekijat segmentoinnissa painottuvat Anttilan ja lltasen (2007, 102) mukaan
siihen miksi asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Kuinka itsendinen asiakas on? Mita aa-

tetta han edustaa (esim. konservatiivisuus/radikaalisuus). Kuinka suunnitelmallinen
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asiakas eldamassaan on? Onko hanen elamansa suunnitelmallista vai spontaania? Kuinka
maskuliininen/feminiininen asiakas on? Kun demografisten tekijoiden lomassa kaytettiin
elamanvaihemallia, kaytetdan psykografisten tekijdiden osana eldamantyylimallia. Elaman-
tyylimalli jakaa ihmiset eri luokkiin. Miten asiakas kuluttaa aikaansa? Mita mieltd han on
ihmisista ja/tai asioista? Mitka asiat kiinnostavat hanta eniten tai vahiten elamassaan?

My6s demografiset tekijat vaikuttavat elamantyylimalliin. (Anttila& lltanen 2007, 104)

Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelussa asiakkaat voivat kayttda palvelua yksin tai
yhdessa. Esimerkiksi puolison vaikutus ostopaatdkseen voi olla yllattavan suuri, riippuen

asiakkaan taustasta, tavoitteista ja kokemuksesta.

Ostokayttaytyminen on yksi tarkeimmista tiedoista, joita segmentointia tehtaessa tarvi-
taan. Anttila ja lltanen (2007, 111) painottavat, ettd ostospaatdkseen vaikuttavat yksilon
ostomotiivien lisdksi myds ryhmapaatdkset. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 2) esite-
taan tehtavia ostopaatéksen muodostumisesta ryhmassa:

Taulukko 2 Paatoksentekoyksikon tyypillisia tehtavia. Lahde Arnold 1992 (Anttila & lltanen
2008, 111)

Nimi Tehtava Tyypillinen kannustin

B Ostaja Tekee oston Hinta

U Kayttaja Kayttaa/kuluttaa tuotetta Suorituskyky

| Vaikuttaja Maarittaa valintaperusteet | Tekniset nakokohdat tai

mielipide

L Portinvartija Valvoo tiedonkulkua ja pu- | Henkildkohtainen
heillepaasya

D Paattaja Antaa muodollisen ostolu- Menettelytapa tai sisaiset
van kriteerit

Vaikka Motorcycle Journey to Nordkapp -verkkopalvelu on kdytdnnossa kertaluontoinen,
mahdollistaa se matkaamisen molempiin suuntiin ja eri palveluiden kaytén. Huomasimme
asiakassuhdesegmentointia tutkiessamme, etta koska palvelulla on mahdollisuus tulevai-

suudessa kehittya, on mahdollista, etta se tulee sisaltdmaan nelja eri asiakasluokkaa.

Ropen (2000, 167) mukaan asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat ryhmitellaan neljaan
eri luokkaan: volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei viela-asiakkaisiin ja entisiin asi-

akkaisiin.
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Volyymiasiakkaat maaritelldan asiakaskannan myyntivolyymin mukaan 80% myyntivolyy-
mista ja satunnaisasiakkaiksi lasketaan kokonaismyyntivolyymista loput 20%. Volyymi-
asiakkaat ovat uskollisia ja yritys haluaa pitda nama asiakkaat itselldén. Satunnaisasiak-
kaat ovat potentiaalisia volyymiasiakkaita. Volyymi ja satunnaisasiakkuuksien yllapitoon ja
parantamiseen tarvitaan hyvia asiakaspalvelutaitoja sekd markkinointikeinoja, jotta asia-
kas sitoutuu yritykseen. Kanta-asiakkuus on hyva esimerkki asiakkaan sitouttamiseen.
(Rope 2000, 168)

Ei viela -asiakkaat ovat niita, joita ei viela ole saatu ostamaan tuotetta ja yrityksen on pyrit-
tava hyvaan markkinointiin, jolla tama asiakasryhma saataisiin kokeilemaan yrityksen tuo-
tetta tai palvelua. Markkinoinnin onnistuttua, ei viela- asiakas voi mahdollisesti siirtya sa-

tunnaisasiakkaaksi tai suoraan jopa volyymiasiakkaaksi. (Rope 2000, 168)

Yritys haluaa aina pitda asiakkaan itsellaan, vaikka vain potentiaalisena ei viela asiak-
kaana, mutta usein kilpailun koventuessa asiakas siirtyy kayttamaan kilpailijan tuotetta tai
palvelua. Koska yrityksen maineella on markkinoinnin kannalta suuri merkitys, kannattaa
asiakkaan menettamista valttdaa mahdollisimman pitkalle. Vanhojen asiakkaiden takaisin
saaminen on huomattavasti kallimpaa ja vaikeampaa, kuin jo olemassa olevien asiakas-
suhteiden yllapito. (Rope 2000, 167-168)

Riippuu hyvin paljon palvelun laadusta, mihin yksityiskohtiin kannattaa keskittya palvelua
suunniteltaessa. On otettava huomioon, etta palvelutarjontaa ollessa hyvin paljon ja asiak-
kaiden rajaton tietomaara ja sen saanti johtavat siihen, ettd he osaavat vaatia palveluilta
enemman kuin ennen, jolloin jokaisen yksityiskohdan on oltava erittain tarkka. Alla olevat
taulukot (Taulukko 3 ja Taulukko 4) havainnollistavat segmentointiperusteita seka seg-

mentointitapoja.
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Taulukko 3 Segmentointiperusteet ja kohderyhmien valintakriteerit. (Kotler, Aromstrong,

Saunders & Wong 2001.)

SEGMENTOINTIPERUS-
TET

SEGMENTTIEN ARVIOIN-
TIKRITEERIT

KOHDERYHMIEN ARVI-
OINTIPERUSTEET

o Demografiat eli va-

estomuuttujat

¢ Maantieteelliset te-
kijat
o Psykografiat ja ela-

mantyyli

o Kayttaytymista ku-

vaavat tekijat

e Mitattavuus
e Saavutettavuus

¢ Segmenttien koko

ja kannattavuus

e Markkinointitoimen-
piteiden toteuttamis-

mahdollisuus

o Segmenttien koko

ja kasvunakymat

e Segmenttien raken-
teellinen houkuttele-

vVuus

e Yrityksen tavoitteet

ja voimavarat
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Taulukko 4 Segmentointitavat Pakkasen, Korkeamaen ja Kiiraan mukaan esitettyna. (Pak-
kanen, R, Korkeamaki, A & Kiiras, H, 2007, 108.)

Segmentointitavat

Tyyppisegmentointi

Mitka ovat kuluttajan miel-
tymykset ja taustat demo-
grafisten ja elamantapateki-

jéiden perusteella?

liIman elamantyylitekijoita
on vaikea maaritella oikea
ratkaisu tuotetarjonnassa
tai markkinointiviestin-
nassa. Asiakas tyypitellaan

usein adjektiiveilla.

Hybtysegmentointi

Mita hyotya kuluttaja hakee

tuotteesta tai yrityksesta?

Erilaiset kuluttajat etsivat
erilaisia hyotyja esim. mat-
kapuhelimesta. Joillekin on
tarkeaa peruskayttd. Toiset
taas haluavat alypuhelimen
nettiselausmahdollisuu-

della.

Asiakassuhdesegmentointi

Mita kilpailukeinoja kayte-

taan:

- potentiaalisille asi-

akkaille
- asiakkaille

- kanta- ja avainasi-

akkaille

Tama segmentointitapa kay
usein vain vakiintuneille yri-
tyksille, joilla on ollut toi-
mintaa jo kauan ja jotka
voivat maaritella asiakkai-
taan asiakassuhteen vai-

heen perusteella.

Pakkasen, Korkeamaen ja Kiiraan (2013, 109) mukaan segmentoinnissa kaytetaan kahta;

keskitettya ja selektiivista (differoitua) strategiaa ja vaihtoehtoisesti kolmatta segmentoi-

matonta (differoimatonta) strategiaa.

Keskitetyssa strategiassa yritys tavoittelee vain pientd kohderyhmaa. Tama tapa on pien-

yritykselle kaikkein kannattavin, silla on perusteltua kohdentaa kerralla potentiaalisiin asi-

akkaisiin ja panostaa enemman palvelun laatuun, kun resurssit ovat rajalliset. Selektiivi-

nen eli differoitu strategia palvelee parhaiten suuria yrityksia, joiden asiakaskunta jakautuu
moneen eri segmenttiin. Selektiivisella strategialla pyritdan keskittymaan jokaiseen poten-
tiaaliseen asiakassegmenttiin ja palvelemaan jokaisen segmentin yksityiskohtaisia toiveita

ja tarpeita. Segmentoimaton strategia sopii yrityksille, joilla resurssit mahdollistavat
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markkinoinnin isoille massoille. Tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi paivittaistavaratalot,
joissa asiakaskunta on laaja ja tuotteet yleisia. Asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkiminen
on tarkeaa tallaisten yritysten markkinointia suunniteltaessa. (Pakkanen, Korkeamaki, Kii-
ras 2013, 105-110).

Asiakassegmentointia lahestyy myds Keronen (2017) nakdkulmanaan digitaalinen aika-
kausi ja sen haasteet. Keronen (2017, 57) puhuu uudenlaisesta segmentointiajatteluta-
vasta: motiivipohjaisesta segmentoinnista. Motiivipohjaisessa segmentoinnissa asiakas
ajatellaan laajana kokonaisuutena ja hdnen tiedon tarpeensa ja motiivinsa palvelun hank-
kimiselle toimivat pohjana asiakasymmarrykselle. Kerosen mukaan (2017, 59), vanhan
mallinen asiakassegmentointi ei enaa palvele tarkoitusta sellaisenaan, silla esimerkiksi re-
surssit tarvittavaan sisalldntuotantoon eivat ole riittavat. Motiivipohjainen segmentointi toi-

mii ikdan kuin taydentavana tyokaluna vanhan mallisen asiakassegmentoinnin tukena.

Motiivipohjaisen segmentointiin kuuluu oleellisesti ostajapersoonien (buyer personas) luo-
minen. Ostajapersoonat syvaluotaavat eri skenaarioita potentiaalisista asiakkaista. Naita

skenaarioita voi olla esimerkiksi: asiat, ihmiset ja tapahtumat, joita asiakkaalla on mennei-
syydessa ja mitkd heijastuvat hanen nykyiseen arvomaailmaansa. Toiveet ja tarpeet, joita
asiakkaalla on ollut tietyn ajan seka eettiset arvot ja mieltymykset, mitka vaikuttavat asiak-

kaan kuluttajakayttaytymiseen. (Keronen 2017, 62.)

Digitaalisen markkinoinnin aikana haasteeksi muodostuu tiedonsaannin laajuus interne-
tissa. Yritysten tulisi tuottaa sisaltdéa jatkuvasti, mika voi muodostua resurssoinnin kan-

nalta ongelmalliseksi.
Targetointi eli kohdentaminen

Kun segmentointi on tehty, on aika siirtya targetointiin eli kohdentamiseen. Luotavassa
tuotteessa/palvelussa on yleensa rajalliset resurssit, jolloin on tarkeda miettia ensisijai-
sesti se, keille emme halua tuotetta/palvelua kohdentaa. Targetoinnin ideana on kohden-
taa asiakkaisiin, keille yrityksella on tarjota kaikkein eniten tuotteellaan/palvelullaan. Eri-
koistuminen eli pienemmalle segmentille tarjottu palvelu on taloudellisesti kannattavampi,
kuin tarjonta monille eri segmenteille. Kun segmentti pienenee myds kilpailijat vahenevat.
(Merildinen 2017.)

Positiointi eli asemointi

Positiointi tarkoittaa brandin asemointia. Kun segmentointi ja targetointi on tehty ja yrityk-
sella on kasissaan pienempi segmentti kenelle markkinoida tuotettaan/palveluaan, on aika
miettia mika erottaa aseman kilpailijoista. Yrityksen on mietittava, mitka asiat halutaan jaa-

van asiakkaiden mieliin. Kenichi Ohmaen on kehittanyt positioinnin kolmion, joka toimii
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positiointiprosessissa viitekehyksena. Positioinnin kolmiossa kasitelldan seuraavia kysy-
myksia:

e Asiakas: ratkaiseeko tuote/palvelu asiakkaan ongelman? voisiko tuotteesta/palve-
lusta kehittéda sellaisen, etta se vastaisi juuri valitun segmentin eri tarpeisiin?

¢ Kilpailijat: miten yritys pystyy erilaistumaan kilpailijoista? Pystytkd vastaamaan tar-
peeseen mihin ei ehka ole viela vastattu? Keita ovat suorat ja epasuorat kilpailijat
tuotteelle/palvelulle?

o Oma yritys: mitka ovat yrityksen todelliset vahvuudet? Pystyyko yritys olemaan
luotettava ja lunastamaan lupauksensa? (Merildainen 2017.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi yrityksen toiminnot, toimenpiteet ja tarvittavat
tyékalut markkinoinnin toteuttamiselle. Suunnitelma on valttamaton ja sen olisi hyva olla
yksinkertainen. Suunnitelman tulisi pitaa sisallaan aikataulun, markkinat ja kilpailijat, toi-

menpiteet ja tavoitteet seka kehittamisen.

Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan myos markkinoinnin kilpailukeinot, joita kasitellaan

tassa opinnaytetydssa 4P -mallia hydédyntaen seuraavassa luvussa.
3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot muodostuvat neljasta osasta, jotka Neil Borden ja Jerome
McCarthy kehittivat jo 1960 -luvulla. Naita kilpailukeinoja kutsutaan 4P-malliksi: Tuote(pro-
duct), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrom
2009, 166.)

Pearsonin mukaan (2014) ensin on oltava tuote tai palvelu minka laatua voi kehittaa ja
myyda. Tuotekehitys on tarkea osa tuotteen elinkaarta. Tuotetta tai palvelua voi kehittaa
hyvin monin tavoin ja yksi tarkeimmista ja uraauurtavimmista tavoista on Procter & Gam-

bler -metodi, joka perustuu tieteelliseen- seka kuluttajakayttaytymisen tutkimiseen. Tutki-

mukset toteutetaan aina isoissa tutkimusryhmissa ja, koska niissa pyritdan aina mahdolli
simman uuteen tutkimustietoon, toteutetaan niitd P&G -metodissa usein. Nain tuotekehi-
tyksessa paastaan nopeasti eteenpain ja mahdollisimman kuluttajaystavallisiin tuloksiin.
(Pearson 2014, 15.)

Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelua suunniteltaessa arvolupaus palvelun laadusta

nousi vahvasti tarkeimmaéaksi osa-alueeksi.

Pearson lahestyy myds laadun tarkeytta. Kun tuote on tarkoin suunniteltu, kehitetty ja tuo-
tettu, voi tdma maksaa yritykselle hieman enemman, mutta on lopulta laadun arvoista.
Riippuu paljon alasta ja tuotteesta, mutta nykyaan laatustandardit ovat korkeat ja koskevat
yha laajemmalti tuotteen ulkonak6a, toimivuutta ja kayttékokemusta. (Pearson 2014, 18-
19.)

Kun tuote tai palvelu on kehitetty ja todettu toimivaksi, on sille asetettava hinta. Hinta on
4P:n tarkein elementti, silla se maarittelee hyvin pitkalle yhdessa laadun kanssa tuotteen
menekin. Pearson kasittelee teoksessaan "The Gillette razor business model” -mallia,
jonka King Gillette kehitti samassa turvateraa markkinoidessaan. Tera on edullinen, mutta
laadukas ja mika saa asiakkaan sitoutumaan on se, etta vaihtopaat kayvat vain Gilletten

malliin. Eli kiteytettyna tuote on toimiva, sita tarvitaan paivittain, se on hinnoiteltu
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edulliseksi, mutta tuote on ainutlaatuinen eika siihen voi kayttda osia muista tuotteista, jol-
loin se sitouttaa asiakkaan kayttamaan juuri tata tuotetta ja ostamaan tarvittavia lisdosia
juuri kyseisesta merkistd. Huomasimme Motorcycle Journey to Nordkapp -verkkopalve-
lussa yhtalaisyyden Gillette -malliin, silla palvelu on edullisempi kuin ulkomaalaiset kilpaili-
jat ja asiakkaan on mahdollisuus muokata palvelun osia mielensa mukaan. Tama bisnes-
malli toimii pitkalla juoksulla varsin hyvin, silld kun idea on toimiva, ei tuotteen tarvitse olla
ylihinnoiteltu ja asiakkaat kayttavat tuotetta pitkdan ja uskollisesti, mika tuo jatkuvuutta

tuotteen myyntiin. (Pearson 2014, 27.)

Tuotteen saatavuus on erittdin tarked osa markkinoinnin kilpailukeinoja. Mita helpommin
tuote tai palvelu on saatavilla, heijastuu se myds menekkiin. Saatavuuteen sisaltyy myyn-
nin seka asiakkuuksien johtaminen. Myynnin johtaminen on oleellista erityisesti silloin, kun
tuote tai palvelu ei ole yrittajalla itselladan myynnissa vaan joku tekee sen hanen puoles-
taan esimerkiksi myymalassa. Asiakkuuksien johtaminen liittyy puolestaan asiakastietoihin
heidan tarpeistaan ja toiveistaan tuotteiden tai palvelujen suhteen ja vaatii hyvaa markki-

nointituntemusta toimiakseen kannattavasti. (Pearson 2014, 40-41.)

Markkinointiviestintd on 4P:n viimeinen P (promotion). Markkinointiviestintdan kuuluu
oleellisesti tuotteen mainonta, myynninedistaminen ja PR (public relations). (Pearson
2014, 53.)

3.1.1 Sosiaalisen median hyddyntaminen

Halen (2014) artikkelin mukaan taytyy avustaa paattdjia seka aiheesta kiinnostuneita hen-
kiloita 16ytamaan tuottamasi sisaltd sosiaalisessa mediassa, jolloin ihmiset jakavat sisalt6a
- se on ansaittua nakyvyytta. Keinoja sosiaalisen median hyddyntamiseen on monia ja
kaikissa medioissa ei kannata edes olla. Facebookissa sisalléon jakaminen ja kommen-
tointi on helppoa ja kyseisen foorumin ydin tehtava. YouTube on yksi suurimmista hakuko-
neista, ja sisallon tekijoita I6ytyy valtava maara. Lyhyiden videoiden tekeminen YouTu-
been on kannattavaa ja katsojat nauttivat visuaalisesta sisalldésta. Lehdisto ja toimittajat
tekevat haun myds Googlea kayttamalla, jolloin on oltava varma siita, etta sisalto ja tiedot-

teet ovat selkeasti I6ydettavissa.
3.1.2 Verkkopalvelu tuotteena

"Verkkopalvelu on séhkbisessé verkossa oleva joukko aktiviteetteja, joiden kaytté

tuo lisdarvoa kéayttéajélle” (Saffer 2007)
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Verkossa kaytettava palvelut ovat usein sellaisia, joita voi jakaa, tuottaa, hyddyntaa, kayt-
taa. Ihminen viettda aikaansa nykyaan fyysisen ymparistdn lisdksi myos verkkoymparis-
tossa. (Sinkkonen, Nuutila & Térma 2009, 25.)

Suunniteltaessa verkkopalvelua yksi tarkeimmista lIahtékohdista on ymmartaa mita asia-
kas tahtoo. On turhaa suunnitella palvelua, mitad kukaan ei tarvitse tai halua kayttaa. Pal-
velun on oltava houkutteleva ja helppokayttdinen, jotta sitd pystyy hyddyntdamaan halua-
massaan verkkoymparistdssa haluamallaan laitteella. (Sinkkonen, Nuutila & Térma 2009,
17.)

Isokangas ja Vassinen (2010, 67-70) puhuvat myds sisaltdmarkkinoinnin tarkeydesta. Si-
salté mita verkkopalveluun jakaa kannattaa olla tarkoin mietittya ja kohdennettua. Sisallén
hyodyllisyys ja kiinnostavuus saa asiakkaiden mielenkiinnon pidettya ylla ja tuo potentiaa-
lisia asiakkaita tuotteelle ja/tai palvelulle. Sisalléntuottajan tulee muistaa valttaa suden-

kuopat ja pitda huolta, etta tuotettu sisaltdé on luotettavaa viimeisinta tietoa. Erilaisia sisal-
tomarkkinoinnin keinoja ovat mm. digilehdet, blogit seka sosiaalinen media, missa voi jat-

taa digitaalisen jalanjalkensa.

Verkkopalvelut voidaan jakaa sisalléltdan staattisiin ja/tai dynaamisiin palveluihin. Ne
eroavat niin, etta staattisen verkkopalvelun sisaltd voi pysya pitkia aikoja kaikille kayttajille
samana, kun taas dynaamisessa verkkopalvelussa sisalté muuttuu jatkuvasti sisalléntuot-
tajan toimesta. Myds saatavuus (internet, extranet ja intranet) on yksi jaotteluperuste. In-
ternet on tarkoitettu kaikille, extranet yritysten sidosryhmille ja intranet yritysten sisdiseen
kayttéon. (Sinkkonen, Nuutila & Térma 2009, 26-27.)

3.1.3 Viestinta

Viestintaa on kaikkialla koko ajan. Viestimme &anella, keholla, paperilla tai sahkdisesti.
Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan tietoisesti ja tarkoituksena on vaikuttaa yri-
tyksen markkinoinnin tuloksiin. Markkinointiviestinnan keinoja ovat esimerkiksi mainonta,

myynninedistdminen ja sponsorointi. (Vuokko 2002, 7, 17.)

Markkinointiviestinnan keinona mainonta kattaa kaikki sellaiset viestintakeinot, joista mak-
setaan. Viestintakeinoja ovat mediamainonta, joka pitaa sisallaan Internetmainontaa, tele-
visiomainontaa, radiomainontaa seka ulkomainontaa. Suoramainonta eli printatut mainok-

set tai sdhkoposti kohdistuu suoraan kohderyhmalle. (Bergstrom ja Leppanen, 2009.)

Mainonta on kaupallista viestintaa seka suurelle kohderyhmalle kohdennettua viestintaa,
jota valitetaan eteenpain erilaisia joukkoviestimia hyodyntaen. Mainonnan suunnittelu |ah-

tee siitd mita ja miten sanotaan seka mita ja miten viestitdan. (Vuokko 2002, 212-213.)
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Vuokko (2002, 195-199) perustelee palvelun markkinoinnin tavoitteita olevan kolme, joilla
kaikilla pyritaan eri vaikutuksiin. Kognitiiviset tavoitteet, affektiiviset tavoitteet seka konatii-
viset tavoitteet. Kognitiivinen vaikutustaso tarkoittaa, etta palvelusta pidetaan jo entuudes-
taan ja pyritdan tunnettavuuden lisdamiseen. Affektiivinen vaikutustaso tarkoittaa, etta se
pyrkii suoraan myoénteiseen suhtautumiseen ja mielikuviin palvelua kohtaan. Konatiivinen

vaikutustaso on toiminnallista eli palvelun kokeileminen, toiminta ja kayttaytyminen.
Lehtimainonta

Lehtimainontaa voi tehda sanomalehdissa, aikakauslehdissa ja verkkojulkaisuissa. Tassa
opinnaytety6ssa kdymme lapi vain aikakauslehden teoriaa, silla se on oleellinen osa Mo-

torcycle Journey to Nordkapp -palvelun markkinointia.

Aikakauslehden sanomalehdesta erottaa se, ettéd sanomalehti ilmestyy tihedmmin kuin ai-
kakauslehti. Aikakauslehden ilmestymiskriteerind on vahintaan kuukausittainen kerran vii-
kossa ilmestyminen. Aikakauslehtia ovat yleensa esimerkiksi tieteelliset julkaisut, asiakas
-ja harrastelehdet. Myos tyopaikoilla tai ammattiliitoilla voi olla omat lehtensa, jotka lue-
taan aikakauslehdeksi. (Raninen & Rautio 2002, 119.)

Ranisen ja Raution mukaan aikakauslehden vahvuuksina voidaan nahda sen sailyvyys ta-
loudessa, jolloin sita voidaan selailla useamminkin kuin kerran, maantieteelliset ja demo-
grafiset maantieteelliset edut valikoitavuudessa seka sen ulkoasun muokattavuus huo-
miota herattavaksi. Harrastelehtien etu on, etta lukijat usein hakevat niista tietoa mainos-

ten ja ilmoitusten avulla (Raninen & Rautio 2002,120)
Mediamainonta

Verkko kehitettiin 60-luvulla tieteellisen yhteydenpidon mahdollistamiseksi. Myéhemmin
70-luvulla kehitettiin niin kutsuttu "Internet working”, joka on eri tietoverkkojen yhdista-
mista. Maailmanlaajuinen internetselainpalvelu www (world wide web) kehitettiin vuonna
1989. Internet on nopeimmin kasvava alue, joka mahdollistaa sen, etta ihmisten ei tarvitse
enaa viestia kirjekyyhkyja tai savumerkkeja hyodyntaen. Viestin valittamisen halutaan ole-
van nopeaa seka tavoittaa laaja yleisé samanaikaisesti. Internet mahdollistaa erilaisia
verkkojulkaisuja, jotka olivat ennen paperisia. Verkkojulkaisut verrattuna painettuun julkai-
suun ovat reaaliaikaisempia ja niihin reagoidaan nopeammin. (Raninen ja Rautio 2003,
180-182.)

Internet on yksin 1900-luvun innovaatioista, joka on sittemmin kasvanut globaaliksi ilmi-
Oksi. Internet on arkipaivainen viestinnanvaline, jota kayttavat niin yritykset kuin kotitalou-
det. (Juslén 2009, 28.)
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Internetmarkkinointi voidaan jakaa neljdan osa-alueeseen:
1. ndkyvyys omissa kanavissa

2. nakyvyys muissa kanavissa

3. kommunikaatio

4. mainonta (Salmenkivi & Nyman 2008, 69.)

Omissa kanavissa nakyminen tarkoittaa yrityksen omia kotisivuja, blogeja tai kampanjasi-
vustoja. Muita kanavia voivat olla eri yhteisdélliset internettiin luodut avoimet kanavat kuten
Facebook ja Instagram. Asiakkaille voidaan kommunikoida erinaisten uutiskirjeiden ja
podcastien avulla. Viimeinen osa-alue eli mainonta pitaa sisalladan verkkosivuilla mainon-

nan, bannerit ja hakusanamainonnan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 69-70.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 372) mukaan verkkomainonnan tavoitteina on palvelun
tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden houkuttelu palvelun verkkosivuille, asiakkaiden infor-

mointi ja brandin tunnetuksi tekeminen.

Verkossa asiakas valitsee itse mita kanavaa han kayttaa, milloin ja millainen sisalté hanta
kiinnostaa. Verkkomainonnan vahvuuksina toimii kohdennettavuus, saatavuus ja vuoro-
vaikutus seka helppo seurattavuus. Markkinointi lahtee asiakkaan tarpeista ja haluista.
Verkkomainonnan tarkeimpia tavoitteita on tulosten mitattavuus, oikean kanavan valinta ja
kanavan sisallén saanndllinen ja reaaliaikainen paivittdminen seka yhteinen kieli asiakkai-

den kanssa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 32-34.)

Internetin on mahdollista olla yrityksen brandikanava. Sen avulla voidaan rakentaa yrityk-
sen brandi, olla vuorovaikutuksessa ja vaikuttaa ihmisiin. Asiakas saa internetista lisatie-
toa seka pystyy ostamaan ja tilaamaan eri tuotteita tai palveluita internetsivustoilta. lhmis-
ten ohjailu ja vaikuttaminen heidan ostopaatdkseensa onnistuu internetin avulla. Liikku-
vien kuvien ja videoiden avulla pystytdan vaikuttamaan visuaalisesti asiakkaisiin. (Sal-
menkivi & Nyman 2008, 272-273.)

Kuten Bergstrom ja Leppanen (2009, 372-373) toteavat, verkkomainoksilla on hyva koh-
dennettavuus. Kohdennettavuuteen ja siihen liittyviin keinoihin on paljon erilaisia vaihtoeh-
toja. Esimerkiksi mainoksia voidaan ohjata eri kayttajille heidan mieltymystensa perus-
teella. Tama edellyttaa, ettd kohderyhma tunnetaan hyvin eli kenelle halutaan viestia ja

mainostaa seka milloin.
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Facebook

Facebookissa on miljoonia kayttdjia, jotka kirjautuvat palveluun paivittain. Kayttgjien tal-
lentamat tiedot omissa profiileissaan auttaa tunnistamaan oikean kohderyhman. Faceboo-
kin kayttoon liittyy kolme yksinkertaista vaihetta. Ensimmainen on ilmaisen yrityssivun luo-
minen. Yrityssivun avulla pystyy tarkastelemaan Facebook tilastoja, kuten kavija- ja kom-
mentoijien maaraa. Kuukausitilastojen avulla pystytdan selvittdmaan minkalaiset paivityk-
set seuraajia seka kavijoita kiinnostaa eniten. Seuraavaksi kayttajat taytyy saada sitoutu-
maan sivustoon. Facebookissa voidaan esittaa kysymyksia, joihin halutaan kayttajilta vas-
taus tai vaihtoehtoisesti paivitetdan informatiivista tietoa johon kayttajat voivat kommen-
toida ja kysya. Mielenkiintoisia ja vuorovaikutuksellisia paivityksia halutaan jakaa. Viimei-
sena on vahvistaminen, joka onnistuu esimerkiksi maksetuilla Facebook mainoksilla. Mai-
noksia voi ostaa niin, ettd ne nakyvat vain niiden kayttajien sivuilla, jotka ovat yhteensopi-

via yrityksen kanssa. (Sorensen 2011.)
Myynninedistaminen

Myynninedistamisen keinona tdssa opinnaytetydssa kdydaan messuija, silla se on tarke-
assa roolissa empiriaosiossa kasitellysta palvelusta ja sen mainostamisesta. Messut ovat
yksi osa yrityksen vuosibudijettia ja markkinointisuunnitelmaa. Markkinoinnin kannalta
osallistuminen oman alan messuihin on merkittavaa, silla messut tarjoavat nakyvyytta ja
verkostoitumismahdollisuuksia. On hyva ottaa huomioon messujen sijainti, silla budjetin
laajuus, markkinointi ja tavoitteet on asetettava sen mukaan, jarjestetdanké messut ulko-
mailla vai kotimaassa. Sijainnilla on merkitys myds hintojen ja verojen kannalta. Yrityksen
tulisi tehda messuille oma markkinointisuunnitelma ja asettaa messukohtaiset tavoitteet.
Messujen markkinointisuunnitelman tulisi siséltaa kaikki yksityiskohdat rakentamisesta,

tavoitteiden kautta jalkihoitoon. (Keinonen & Koponen 2001, 21-23.)

Messuosaston suunnittelu ja toteutus on osa messuille tehtdvaa markkinointisuunnitel-
maa. Mitd houkuttelevampi ja selkedmpi osasto on sen paremmin asiakkaat osaston 16y-
tavat. Janssonin (2007, 43) mukaan taydellinen messuosasto on toimiva tydpiste, valittaa

naytteilleasettajan identiteetin ja perusarvot seka helpottaa tavoitteiden saavuttamisessa.

“"Messuosaston suunnitelma on seka tilapainen ettéd pysyva. Osasto on pystysséa
muutaman péivan ajan, mutta kévijbéiden muistissa se séilyy paljon kauemmin”
(Lloyd Morgan)

Osastolla tapahtuva toiminta on suositeltavaa olla positiivista, mutta nayttavaa. Toiminta
kannattaa olla sisallytettynd messujen markkinointisuunnitelmaan, jotta se on mahdolli-

simman tavoitteiden mukaista. Riippuen omasta messustrategiasta, naytteilleasettajan
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kannattaa miettia, milla eri keinoin omaa yritysta ja tuotetta saisi parhaiten esille. Tuote-
esittelyt ja erilaiset naytteet tai asiakaslahjat ovat hyva keino jaada ihmisten mieleen. Jos
messuilla on mahdollisuus presentaatioon, kannattaa sellainen tehda. Presentaatiossa on
otettava kuitenkin huomioon, etta se on Ilyhyt ja ytimekas, mutta kuitenkin mahdollisimman
informatiivinen. (Jansson 2007, 59-65.)

Messujen aikana on hyva kerata tarkeita yhteystietoja ja mahdollisesti myds sopia tapaa-
misia messujen jalkeiselle ajalle. Koska naytteilleasettajia on paljon, yritys jaa parhaiten
mieleen, kun tiedossa on tapaaminen mahdollisesti uuden asiakkaan tai yhteistydkumppa-
nin kanssa ja yritys pitéa huolen jalkimarkkinoinnista esimerkiksi jalkimarkkinointikirjeella
tai asiakaskyselylla. Kun myynninedistaminen kohdistetaan kuluttajiin, on keinot mita mo-
nipuolisimpia. Naita keinoja voi olla esimerkiksi verkkosivuilla jarjestettavat kilpailut, etuku-
pongit ja tapahtumat. Tarkoituksena on saada mahdollisimman suuri nékyvyys ja mahdol-
lisimman paljon uusia kayttajia. Muistutus palvelun ja/tai tuotteen olemassaolosta ja uu-
sien houkuttelevien ideoiden naytille saanti vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden maaraan ja

sen myo6ta myynnin edistdmiseen. (Bergstrom & Leppanen 2008, 240.)
Word of mouth

Warren avaa blogikirjoituksessaan kasitysta siita, mitd on Word Of Mouth. Suomeksi pu-
hutaan puskaradiosta eli suusta suuhun (suusta toiseen) -markkinoinnista henkilélta toi-
selle. Puskaradio hyvin toteutettuna on erittéin tehokas markkinoinnin keino ja yhdella
suosituksella voi olla erittéin suuri vaikutus. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta suositusten
perusteella henkilot levittavat asiaa eteenpain ja nain ollen nakyvyys kasvaa. Yleisesti

tieto levida perheessa tai ystavilta toisille. (Warren 2019.)

Puskaradio markkinointia toteutetaan kahdella eri tavalla: orgaanisesti ja kampanjoiden
avulla. Orgaaninen WOM tarkoittaa, ettéd kun ihmiset kannattavat yrityksen toimintaa hy-
van palvelun ja miellyttdvan kokemuksen perusteella. He ovat luonnollisesti (aidosti) tyyty-

vaisia tuotteeseen tai palveluun ja haluavat jakaa innostustaan. (Warren 2019.)

Kampanjan avulla vahvistetaan puskaradiota. Sen tarkoituksena on luoda kampanja sosi-
aaliseen mediaan ja kannustaa keskusteluun eri yhteisdissd. Kampanjan avulla pyritdan

nopeuttamaan sanan leviamista. (Warren 2019.)

Onnistuneen sanallisen markkinoinnin keino on luoda ennenndkematdn ensikokemus asi-
akkaalle, jolloin sana lahtee leviamaan toivotulla tavalla. Apuna voi kayttaa esimerkiksi jul-
kisuuden henkil6ita tai mielipidevaikuttajia, jotka jakavat ja suosittelevat tuotetta tai palve-
lua omissa medioissaan. Tallaisille henkildille voi esimerkiksi 1ahettda ilmaisnaytteen,

jonka seurauksena sosiaalisessa mediassa suosittu henkil6 tekee postauksen tilillaan ja
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antaa mahdollisesti seuraajilleen alennuskoodin minka jalkeen asia alkaa puhuttamaan.
(Warren 2019.)

Yhteismarkkinointi

Yhteismarkkinointi tunnetaan myos nimella ristinmarkkinointi, tarkoittaa yhteistyésopi-
musta yritysten valilla, jonka tarkoituksena on tehda yhteismarkkinointia molempia osa-
puolia hyddyttavalla tavalla. Yhteismarkkinointi voidaan toteuttaa yhteistydssa alasta riip-
pumatta, mutta sitad voidaan toteuttaa myds saman alan vaikuttajien kesken. Yhteismarkki-
nointi onnistuu kahden yrityksen kesken, mutta yhteistydssa voi olla useampikin yritys.
Yhteinen kohderyhma tietenkin helpottaa yhteisty6ta. Yhteistydmarkkinoinnissa hyédyn-
nettavia kanavia ovat mm yritysten verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja messut.
Verkkosivuilla voidaan mainostaa kumppanin sivustoa ja toisin pain esimerkiksi hyddynta-

malla mainosbannereita. (Fulmore 2011.)
Hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinointi on nouseva digitalisen markkinoinninmuoto. Hakukonemarkkinointi
on hakusanamainontaa tai hakusanaoptimointia. Erona on, ettd hakusanamainonta on
maksettua mainontaa internetsivustolla, jossa maksetaan vain kiinnostuneista kayttgjista.
Apuna kaytetaan yksittaisia hakusanoja tai lauseita hakukoneista etsimalla. Kun taas ha-
kukoneoptimoinnin tavoitteena on lisata kiinnostuneita kavijoita luonnollisten hakutulosten
avulla. Sen tarkoituksena on olla 16ydettavissa tehokkaasti ja nopeasti verkosta. Palvelun
tavoite on l6ytya hakutuloksista ensimmaisena tai vahintdankin Googlen ensimmaiselta
sivulta. Palvelun verkkosivulle tulisi valita useampia haku- ja avainsanoja, jotka vaikuttavat

I6ydettavyyteen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006,158-159.)

Hakukonenakyvyys voi olla hankittua tai ansaittua. Ansaittu hakukonenakyvyys tarkoittaa
sitd, minka yritys itse saa toteutettua omalla tyéllaan yrityksen omaa verkkosivusto koh-
taan. Kehittdmisella tarkoitetaan hakukoneoptimointia ja verkkosivun sisallén paivitta-
mista, nama vahvistavat ansaittua nakyvyytta. Ansaittua hakukonenakyvyytta hankitaan

seuraavin keinoin:

1. Kayta hakutermeja, jotka sisaltavat tuotteen, tuoteryhman tai palvelun nimen
2. Tuotteisiin tai palveluun liittyvat termit ja kysymykset

3. Kayttétapojen nimet

4. Mediassa tai julkisuudessa kaytetyt termit. (Salminen 2018)

Hakukonenakyvyytta ei voi kutsua ansaituksi, mikali sen tuottavia termeja ovat yrityksen

nimi, brandinimi tai yrityksen omat tuotenimet. (Salminen 2018.)
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Ansaitun nakyvyyden tarkoitus on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ennen kilpailijoita.
Asiakas tavoitetaan silloin, kun han hakee hakukoneessa tietoa esimerkiksi yrityksesta,
tuotteesta tai palvelusta. Ensimmainen verkkosivu hakutuloksessa on yleensa se, joka

muuttaa vierailijat yrityksen asiakkaisiksi. (Salminen 2018.)

Hakukonenakyvyyden mittaaminen on tarkea3, silla mittaamisen avulla saadaan selville
mitka asiat toimivat ja mitka ei. Mittaamisella myds pyritaan kasvattamaan ansaittua naky-
vyytta. Kuitenkin on huomioitava, ettei mittareiden hyédyntaminen ja lukujen saaminen ole

ilmaista. (Salminen, 2018.)
3.1.4 Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti laaditaan osaksi kokonaisbudjettia. Markkinointiin olisi hyva panostaa
rahallisesti, silla sen avulla brandi saadaan oikealla tavalla nakyville. Markkinoinnin budje-
toinnissa on Huismanin (2018) mukaan kannattavaa hyddyntaa digia, silla sen avulla pys-
tyy kerda@maan luotettavaa dataa nopeasti. Kun budjettia aletaan rakentaa, tulisi yrityksen
johdolla olla jonkinlainen ennuste lahitulevaisuudesta ja siitad kuinka paljon rahaa halutaan
kayttda markkinointiin. Yrityksen on kyettava myos ketteriin liikkeisiin, silla digiaikana ym-
paristén muutokset voivat olla todella nopeita. Peilatessaan ennusteita resursseihin, hy-
vassa budjetissa on laskettu se, kuinka paljon yritys haluaa tehda markkinoinnin avulla ra-
haa. (Huisman 2018.)

Markkinointibudijetin laadintaan voi kayttaa esimerkiksi Korven (2009) esittdmaa viiteke-

hysta:

e myyntitavoite

e yhden myynnin arvo

¢ kuinka paljon kauppoja tarvitaan

e kaupat nykyisten asiakkaiden kanssa
e kaupat uusien asiakkaiden kanssa

o nykyisten asiakkaiden aktivoiminen

e uusasiakashankinta

e yhden kontaktin kustannus.

Budjetin kannalta on oleellista, kuinka tuote tai palvelu on hinnoiteltu, silla liketoiminta ei

muuten ole kannattavaa. (Matthews 2008, 42.)
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4 MOTORCYCLE JOURNEY TO NORDKAPP

Tassa luvussa kasittelemme Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun markkinointisuun-

nitelman. Luku sisaltda raportin toiminnallisesta tutkimuksesta seka teemahaastattelun.
4.1 Business Model Canvas

Koska on tarkeaa hahmottaa uutta projektia kokonaisvaltaisesti, teimme Motorcycle Jour-
ney to Nordkapp -palvelusta Business Model Canvasin heti projektin alussa. Tekemamme
Business Model Canvas on muuttunut projektin aikana etenkin keskeisten yhteistydkump-
panien seka tulovirtojen ja kustannusrakenteen osalta mista tarkemmin palvelun budje-

tissa kappaleessa 4.5.

BUS\N E 89
“ MoDEL CANVAS

Kekei 4 oo i+ ool achvdetit Arolaraus - ASIRAS sl e ASOLIE Byt -
P g i e ; - st

i T | p el et < i :nmhri'/ st

: 4 i — i
PoESEL LS -
2 | ooy Y Powhaan rtihn | siematien A
* 3en majotut wivie "l\v\:..:;:»:'“hh' HEPOa moteus torwivig JA PARHA VYRS abdolidta - [T “'M/’?’h‘“ﬁ"
P fauPumi del modh ® i:.\:“- MG gy, [SISESRIR s 4 ey R b / = M'“m
oAl “Pustinewn 18 YRS ol ey edullinun s:!»\..u::‘_wln u:\”"uﬁ e MWIEJM

Luoklova palveiaietju g ~ Ewrttean MPkeriot
-«: “\T‘.,p\ rienge Ry rof® T MP Cunded

T L ey

Kanavet

RO ety

WY EisA ol

BSen SRt PrE il amait e ”‘“l\‘*nm-nqj.‘,“q g N rasivia S8h)Aa Talstha kA
oo Min e
T Mty jauar ey S Shimen vitrhata
= 1% iayih it Lunaiite
M S PP - o WG Rt P ani+

Len Lo

U S e
SREItAvwat s kg Twewiveat

Kok S, ml-ru_ v Yt tfanait | jorainan 1@l dbma
etk twsipaia sl o | = Avedmen ELY - katkuksclha s vaako tebl

=T pairat virtmey

= """"‘Mm-«wwn *;:“M‘lm.u.‘w”

i
o M e

Kuva 1 Tekemdmme Business Model Canvas. Jotkin tiedot ovat hieman muuttuneet ver-
raten kuvan Business Model Canvasiin, projektin edetessa. Paivitetyt tiedot alla olevasta
luettelosta.

Asiakassegmentti:

Paasegmentti Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelulla on eri ikdiset motoristit niin nai-
set kuin miehet. Padsegmentti jakaantuu alasegmentteihin. Alasegmentit ovat enduropyo-
rat, matkapyorat ja katupydrat. Nama on eroteltu siksi, etta jokaiselle pydralle on omanlai-

nen maastonsa kulkea.
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Arvolupaus:

Arvolupaus on projektitimillemme erittdin tarkea osa-alue ja olemme panostaneet siihen
ottamalla yhteistydkumppaniksi paikallisia moottoripyérakerhoja, silld yhteistydn ansiosta
pystytdan tarjoamaan asiakkaille parhaat reitit ja tiestén. Motorcycle Journey to Nordkap-
pin arvolupaus on: "Lupaamme tarjota asiakkaalle palvelullamme parhaan ja turvallisim-
man ajokokemuksen, helppoa ja edullista matkustamista seka luotettavan palveluketjun.
Taman ansiosta asiakas saa huoletta nauttia matkustamisesta ja kokea moottoripyorailyn

vapauden.”
Kanavat:

Verkkosivu ohjaa palveluihin ja Moottoripydoramuseo viestii sisaisesti moottoripyorakerho-
jen kanssa. Lehdistd seka yhteistydkumppanit toimivat myds kanavina. Pohdimme projek-
tin edetessa, kuinka tavoittaa ulkomaalaiset asiakkaat nykyisella verkko-osoitteella, joh-

tuen sen suomalaisesta kieliasusta. Verkkosivun kehittdminen jaa tulevaisuuteen.
Asiakassuhteet:

Jokaisessa maassa on kaupunki-info, joka palvelee asiakkaita. Mahdollistamme asiak-
kaalle parhaan reitin, kokemuksen seka nahtavyydet. Tarjotaan helppokayttdinen sahkoi-

nen palvelu.
Tulovirrat:

Motorcycle Journey to Nordkappin tulovirrat koostuvat paaosin alussa yhteistydkumppa-
neista, joita ovat kaupungit, hotellit ja laivayhtiot seka valtion rahoituksesta. Myohemmin

tulovirraksi voidaan luokitella myds oheistuotteiden myynti seka palveluista saadut tulot.
Resurssit:

Resursseihin kuuluvat kaikki yhteistyossa olevat palveluntuottajat.

Keskeiset aktiviteetit:

Reitti on asiakkaan itse muokattavissa, joten se luo monipuolisuutta. Palvelun tehtavana
on rakentaa palveluverkosto, jolla palvellaan asiakasta mahdollisimman monipuolisesti ja

yksildllisesti.
Keskeiset kumppanit:

e Liettua: Visit Lithuania,
o Vilna:majoitus, huoltoasema, korjaamo, leirintaalueet

o kolme eri tasoista majoitusvaihtoehtoa per kaupunki: hotelli, motelli, hostelli
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Latvia:

O

O

O

O
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paikallinen moottoripydrahuolto seka hinauspalvelu

huoltoasema

Visit Latvia

Riika: majoitus, huoltoasema, korjaamo, leirintdalueet

kolme eri tasoista majoitusvaihtoehtoa per kaupunki: hotelli, motelli, hostelli
paikallinen moottoripydrahuolto sekd hinauspalvelu

huoltoasema

Viro: Visit Estonia

O

O

O

O

Talinna: majoitus, huoltoasema, korjaamo, leirintdalueet
kolme eri tasoista majoitusvaihtoehtoa per kaupunki: hotelli, motelli, hostelli
paikallinen moottoripydrahuolto sekd hinauspalvelu

huoltoasema

Finnlines

Eckero

Suomi:

Line

Visit Finland/Business Finland

Lahti: Visit Lahti

O

O

O

O

Suomen Moottoripyéramuseo ("Meeting point”)
majoitus, huoltoasema, korjaamo
viisi eri tasoista majoitusvaihtoehtoa

paikallinen moottoripydrahuolto sekd hinauspalvelu

Savonlinna: Punkaharju

o majoitus, huoltoasema

o yksi hotelli
Kuopio

o majoitus, huoltoasema, korjaamo

o kolme eri tasoista majoitusvaihtoehtoa

o paikallinen moottoripyérahuolto seka hinauspalvelu
Rovaniemi

o majoitus, huoltoasema, korjaamo

o kolme eri tasoista majoitusvaihtoehtoa

o paikallinen moottoripyérahuolto seka hinauspalvelu
Sodankyla

o majoitus, huoltoasema, korjaamo

o kolme eri tasoista majoitusvaihtoehtoa

o hinauspalvelu

Pykeja
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o majoituspalvelu
o huoltoasema

e Honningsvag
o majoituspalvelu
o huoltoasema

e Nordkapp.
Kustannusrakenne:
Motorcycle Journey to Nordkappin kustannusrakenne muodostuu seuraavista:

o Kustannuserittelyt: Tyopalkat

o Yyksi vakituinen osa- aikainen tyontekija
e Messut ja tapahtumat

o Kolmet moottoripyéramessut

= ulkomaalaiset avustajat /konsultit

e Markkinointivideo
e Mainostoimisto

o Konseptointipalvelu

o Graafinen suunnittelu

o Survival kit
e Ostopalvelut

o |d jarjestelman kehitys

o Crm kehitys

o Palautejarjestelma.
4.2 Markkinointisuunnitelma
4.2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Palvelu

Motorcycle Journey to Nordkapp on kaytannossa verkkoalusta joka toimii Suomen Moot-
toripydramuseon verkkosivujen alla. Taman palvelun kilpailuetuna on olla Suomen markki-
noiden ainoa tayden palvelun tarjoaja, jossa asiakkaalla on myo6s valta paattaa. Asiak-
kaalle tarjotaan mahdollisimman laadukas, helppokayttéinen ja kattava palvelu. Palvelu on
kohdennettu palvelemaan eri kohdehenkildiden tarpeita. Palvelu tarjoaa eri hintaluokan
majoitusvaihtoehtoja; edullinen, keskitaso, kallis. Motorcycle Journey to Nordkappin -pal-
velu maksullinen osuus tarjoaa Survival Kitin; puhelimeen ladattavat pdf -tiedostot. Survi-

val Kitin avulla motoristi pystyy visioimaan reitin pituuden, keston seka huoltoasemien,
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lauttayhteyksien sekd majoitusten sijainnit. Yksi kilpailuetu Survival Kitin osalta on, etta se

on kehitetty kohderyhmalahtoisesti.
Saatavuus

Palvelun I6ydettavyys Googlesta on kaiken a ja 0. Suomen Moottoripyéramuseolla on
myo6s Google My Business -tili. Tilin avulla asiakkaiden huomio kiinnittyy helposti yrityk-
seen ja nain ollen myods palveluun. Saatavuudessa |6ytyy paljon kehitettavaa, silla ymmar-
tdessa palvelun kansainvalisyyden, on verkkosivujen tavoitettavuus kasiteltava omana ai-

heenaan.
Hinta

Toimeksiantaja on maaritellyt rekisterditymismaksuksi 50 €. Hinta on maaritelty sen mu-
kaan, etta palvelu on itsessaan voittoa tavoittelematon. Rekisterditymismaksulla motoris-

tilla on oikeus etuihin, joita eri yhteistydkumppanit heille tarjoavat.
Markkinointikanava

Markkinointikanavalla tarkoitetaan eri toimijoiden valista yhteisty6ta. Markkinointikanava
on ketju palveluntarjoajasta asiakkaaseen ja naiden valilla on useita valikasia. Ketjun paa-
tehtavana on tuottaa informaatiota, luoda verkostoa ja palvella asiakkaita. Kuviossa 2 on

esitetty yhdenlainen esimerkki siitd, kuinka asiakas voisi mahdollisesti ostaa palvelun.

Markkinointikanava pitaa sisallaan eri jakelumuotoja. Jakelumuotoja ovat suoramarkki-
nointi, verkkomarkkinointi ja sahkéinen markkinointi, joita Motorcycle Journey to Nordkapp

tulee hyédyntamaan.

Jakelumuotojen jokaisen elementin on oltava taydellisesti suunniteltu, silld se millaisena

palvelu ndkyy loppukayttajalle, vahvistaa ja kasvattaa brandia.

Business minn

Kuva 2 Esimerkki Motorcycle Journey to Nordkapp jakelukanavista

Asiakas menee Googleen aikeissa suunnitella moottoripyéramatkaa tulevalle kesalle. Han

kayttaa esimerkiksi hakusanoja "motorcycle tour”, "Nordkapp”, "travelling to Nordkapp”,
"from X to Nordkapp”. Naiden hakusanojen avulla kuvitteellisesti Google 16ytaa yrityksen
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Suomen Moottoripyéramuseo. Todellisuudessa Google ei anna valttamattd samoja haku-
tuloksia Suomen ulkopuolella. Google My Business antaa informaatiota yrityksesta, kuten
palvelun arvostelut (Trip Advisor), yhteystiedot ja sijainnin, minka ansiosta asiakas luottaa
yritykseen ja siirtyy yrityksen kotisivulle. Kotisivuilla asiakkaan on mahdollista asioida suo-
meksi, englanniksi ja venajaksi. Verkkosivulta 16ytyy linkki Motorcycle Journey to Nord-
kapp — palveluun, joka tarjoaa asiakkaalle kaiken tiedon mitd han on lahtenyt omatoimi-
matkailusta hakemaan ja toivon mukaan paatyy ostamaan palvelun. Palvelun ostaminen
vaatii kirjautumisen sivustolle, jossa hyddynnetaan tukitoimia verkkopankkitunnuksilla kir-

jautumiseen.
4.3 Palvelun kohderyhma

Palvelun asiakasryhma koostuu paasaantoisesti motoristeista ja asiakasryhma sijoittuu
koko Euroopan alueelle. Palvelun ostajat voivat olla joko ikdnsa moottoripydrailyn parissa
olevia henkiléita tai sitten vasta harrastuksesta kiinnostuneita henkiléita. Ei mydskaan ole
valia haluaako ajaa yksin vai ryhmassa. Kohderyhmana palvelukokonaisuudelle on paa-
asiassa toimeksiantajan motoristiverkoston perusteella arvioitu olevan 30 - 60-vuotiaat
motoristit ja tasta ikdryhmasta ylospain olevat, jotka haluavat matkustaa vaivattomasti ja

saada matkasta mahdollisimman paljon irti.

Kappaleessa 2.3.2 kasiteltiin ostajapersoonien merkitysta asiakassegmentoinnissa. Pro-
jektitydskentelymenetelman avulla kehitimme motoristiasiantuntija Riku Routon kanssa
kolme erilaista asiakasprofiilia eli ostajapersoonaa hahmottamaan mahdollisia palvelun
ostajia. Asiakaspersoonat on tehty osittain pohjautuen haastatteluun kreikkalaisen moto-
ristin kanssa ja osittain ovat kuvitteellisia. Loimme asiakaspersoonille myos digitaaliset
kontaktipisteet (kuvat 3,4 ja 5) eli mita kanavia hyédyntaen palvelu tavoittaa parhaiten eri

tyyppiset kayttajat.
4.3.1 Haastattelu

Haastattelu 1. Kreikkalaisen motoristin haastattelu syksylla 2018. Haastattelun avulla pys-
tyimme ideoimaan reittia pienen budjetin matkailijan nakdkulmasta. Tasta oli paljon hy6-
tya, koska voimme todeta, ettd tdma reitti on suosittu ja tdmankaltainen palvelu koetaan

tarpeelliseksi.
Haastattelu 09/2018, Suomen Moottoripydramuseolla.

Billin (oikea nimi Vassilis Tsiamis) haastattelu case: Euroopasta Suomen Moottoripy6ra-
museon kautta Nordkappiin varten. Tama oli palvelun tyénimi alussa, kun varsinaista ni-

mea ei oltu viela paatetty.
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Vassilis Tsiamis, haluaa itseaan kutsuttavan Billiksi, on kotoisin Kreikasta, Kalamata nimi-
sesta kaupungista. Bill kertoo matkustavansa yksin, mutta hanella paljon on motoristi ys-

tavia kotimaassaan.

Bill on kdynyt Nordkappissa kolmesti ja on nyt jo viidettd kertaa Suomessa. Tavallisesti
Bill ajaa moottoripyorallaan Nordkappista Suomeen ja jatkaa matkaa aina Pohjois-Suo-
mesta eteldan asti. T&na vuonna han on kuitenkin ensimmaista kertaa Lahdessa. Bill kuuli
Moottoripydramuseosta Hostel Matkakoti Patrian vastaanottotydntekijalta, jossa han yopyi
yhden yon. Suomen Moottoripyéramuseon verkkosivujen perusteella Bill tiesi heti, ettd ha-
luaa nahda museon itse paikan paalla. Suomen Moottoripyéramuseota Bill pitda hyvana
kohtaamispaikkana sen kauniin sijainnin vuoksi. Lahden hintataso vastaa myoés hyvin Bil-

lin budjettia verraten tata Helsinkiin.

Kerroimme Billille Case: Euroopasta Suomen Moottoripyéramuseon kautta Nordkappiin,

mita se tarjoaa motoristeille ja kysyimme mita ajatuksia se herattda hanessa.

Billin mielesta ajatus siita, etta reitin varrella kaikki mahdollinen olisi suunniteltu valmiiksi
kuulostaa todella hyddylliselta. Reittiohjeita han tutkisi mieluusti, siten ettei siihen tarvitsisi
internettia, silla paasee harvemmin kayttdamaa Wi-Fi yhteytta. Bill itse on pienen budjetin
matkaaja ja siksi hanesta olisi hienoa hyddyntaa matkanvarrella edullisia hintoja yhteistyo-
kumppaneiden tarjoamissa yopymis-, ruokailu- ja moottoripyéra huolto paikoissa, kuin

myo6s ennalta sovittujen huoltoasemien kaytosta.

Keskusteltaessa pysahdyspaikoista ja niiden etaisyyksista, Bill kertoi reitin kulkevan loogi-
sesti ja etaisyyksien riippuvan tiestdsta. Han kertoi Latviassa ja Liettuassa olevan suhteel-
lisen hyvat tiet verrattuna Venajaan ja nain ollen 500 km paivassa olisi sopiva ajomatkan

pituus hanelle itselleen. Skandinavian teita ja maisemia Bill kehui yleisesti hyviksi ja nauttii

ajella jopa 4-6 tuntiakin putkeen.

Tekemamme haastattelun jalkeen Uusi-Lahti -lehden paatoimittaja Tommi Berg teki artik-

kelin Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelusta. (LITE 3) (Berg, 2018)

Haastattelutilanne syntyi taysin sattumalta, silld kun Bill tuli vierailemaan museolle, emme
olleet valmistautuneet hanen haastatteluunsa. Olimme kuitenkin aikaisemmin suunnitel-

leet "Grizzlyn” haastattelua, joten ajatustyd haastattelun luomiseksi oli jo aloitettu.

Billin kohdalla teimme havainnon, ettd han matkustaa ulkomailta ja ajaa matkapyéralla
suuren tavaramaaran kanssa. Kysyimme Billilta olisiko meidan mahdollista haastatella
hanta museokierroksen jalkeen. Tama sopi Billille mainiosti ja museokierroksen aikana
kerasimme muistiinpanovalineet seka valmistelimme kysymyksia haastatteluun. Kysymyk-

set olivat kaytdnnéssa samoja mita olimme kysyneet itseltdmme kehittamispalavereiden
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aikana. Billin ollessa valmis, istuuduimme pdydan aareen ja kysyimme luvan aanittaa
haastattelu. Kun kaikki oli selvaa, aloitimme haastattelun. Bill pahoitteli toisinaan puutteel-
lista englannin kielen taitoaan, mutta mielestdmme haastattelu sujui hyvin ja paasimme
ymmarrykseen kaikesta mita Bill halusi meille kertoa. Haastattelun paatyttya kerasimme
Billin yhteystiedot ja lahjoitimme hanelle Rikuo t-paidan, jonka han laittoi paallensa ku-
vausta varten. Siirryimme ulos ottamaan kuvan Billistd hanen moottoripydransa kanssa.
Bill kertoi hanella olevan jo hieman kiire ajaa Helsinkiin, josta hdanen lauttansa Saksaan
Iahtisi iltapaivalla. Kutsuimme vield Billin ja hdnen ystavansa tervetulleiksi Moottoripyora-

museolle seka testaamaan palveluamme heti kun se valmistuu.

Tiedon keruu sujui joustavasti haastattelutilanteessa englannin kielella. Koska englanti ol
kaikille vieras kieli, edettiin tilanteessa erityisen rauhallisesti ja kysymyksia toistettiin seka
vastauksille annettiin aikaa, jotta haastateltavalla oli mahdollisuus selventaa itseaan ja
nain vaarinkasityksilta valtyttiin. Haastattelua on analysoitu impressionistisesti eli aineistoa

kuuntelemalla ja muistiinpanoja lukemalla.

Kehitysideoita, joita haastattelun perusteella syntyi, olivat majoituksien tarjoaminen kol-
messa eri hintaluokassa (halpa, keskitaso, kallis), kohderyhman huomiointi etaisyyk-

sissa seka eri tiestd vaihtoehtojen suunnittelu.

Kysymykset

1. Mika on teidan nimenne ja mista tulette?

2. Oletteko aikaisemmin matkustanut Suomessa?

3. Kuinka Idysitte Suomen Moottoripydramuseon?

4. Mita mielta olette palvelusta?

5. Mita mielta olet valituista yhteisty® maista?

6. Kuinka pitkia etaisyyksia olisitte valmis ajamaan paivassa?

Kysymykset on laadittu sen pohjalta, ettd halusimme selvittaa kuinka ulkomaalaiset moto-
ristit Idytavat Suomen Moottoripyéramuseon ja mista saivat tiedon. Meille oli myds tarkeaa
selvittdad mita ajatuksia palvelu herattda haastateltavassa, halusimme kuulla hyvat ja huo-
not puolet. Koska kontaktipisteet olivat vasta hakemassa muotoaan, oli hyva selvittda min-

kalaisia etaisyyksia motoristit mieluiten ajavat paivassa.
4.3.2 Asiakasprofiilit:

Fiona, 30, Puola
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Fiona on lapseton sinkku ja ammatiltaan sairaanhoitaja. Hanella on kolmenkympin kriisi
ja han on vasta léytanyt itselleen uuden harrastuksen moottoripy6railyn parista. Han ajaa

nopealla 600 Supersport moottoripyoralla, koska etsii elamaansa vauhtia ja jannitysta.

Motivaationa Fiona nakee tyonteon, han tekee mielellaan ylitoita saastdakseen rahaa
unelmiensa tavoittamiseksi. Fiona kokee lannistuvansa ajatuksesta, ettei ole saavuttanut

elamassaan viela mitdan. Han haaveilee perheesta ja sitoutumisesta.

Ihmisena Fiona arvostaa perhetta ja ystavia, terveys on hanelle tarkeaa samoin tyé. Han

ei koe materiaa kovinkaan tarkeaksi ja on tottunut elamaan tiukalla budijetilla.

Palveluun Fiona suhtautuu luottamuksella, koska on viela kokematon ja mahdollisesti sini-
silmainen, palvelu helpottaisi hanen jo entuudestaan kiireellistd elamantyylia. Huonosta
rahatilanteesta johtuen Fiona on erittdin suunnitelmallinen. Palvelulta Fiona hakee huolet-

tomuutta, han on avoin uusille asioille ja hakee palvelulta viihtellista sisaltoa.
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Kuva 3 Fiona hyddyntaa monipuolisesti digitaalisia kontaktipisteita. Trendit vaikuttavat ha-
neen ja hdn meneekin helposti mukaan uusimpiin digitaalisiin palveluihin.

Gunther, 50, Saksa
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Gunther on varakas toimitusjohtaja, aviomies ja kahden lapsen isa. Moottoripyoraily on
ollut hanen harrastuksensa jo nuoruudesta asti, mutta tydn vuoksi harrastaminen on jaa-
nyt vahalle. Gunther ajaa katu enduropyéralla, mielelldan 5-6 henkilén ryhmassa. Talla
hetkelld Gunther haaveilee vapaudesta ja vapaa-ajasta, joka on viimeiaikoina jaanyt va-
halle. Han etsii helppoa ja huoletonta tapaa matkustaa, jossa todella paasee rentoutu-

maan Kiireisen ja stressaavan tydn vastapainoksi.

Guntherille perhe, ystavat ja tyd ovat erittain tarkeitd, han on myos materialisti ja on val-

mis satsaamaan laatuun. Gunther seuraa paljon suosituksia ja arvosteluita, punnitsee eri
mahdollisuuksia ja valitsee vain parhaan. Paatoksen teko syntyy tarkasti harkiten, mutta

silti avoimin mieli kaikkeen uuteen. Palvelun viihteellisyys on Guntherille tarkeaa ja sa-

moin erottuminen muista, muille nayttdmisen halu.
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Kuva 4 Ginther on aktiivinen digitaalisten kontaktipisteiden hyddyntaja ja haluaa olla tie-
toinen ymparistostaan.

Guiseppe, 65, ltalia

Guiseppe on elakkeella oleva teollisuusalan tydntekija. Hanelld on vaimo ja nelja aikuista
lasta. Guiseppe matkustaa kahdestaan vaimonsa kanssa matkapyoralla. Elakkeelle jaami-

nen on motivoinut Guisepped, hanella on vihdoin aikaa itselleen ja vaimolleen, yhdessa
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oleminen ja tekeminen motivoi hanta. Guiseppe kokee ikdantymisen hieman lannistavan

hanta seka heikon kielitaidon.

Guiseppelle perhe ja ystavat merkitsevat paljon. Han on tydskennellyt kohtalaisella pal-
kalla ikansa elattaakseen ison perheen, materiaali ei ole koskaan ollut erityisen tarkeaa
hanelle. Palvelun han suhtautuu luottamuksella. Hanella on tunne, ettd voi vihdoin hallita
itse omaa elamaansa ja matkustaa oman aikataulun mukaan. Guiseppe on aina matkus-
tanut valmismatkoja tehden ja tukeutuu tuttuun ja turvalliseen vaihtoehtoon jatkossakin.

Matkalle Guiseppe lahtee vaimonsa kanssa viihtymaan, mutta myds oppimaan.
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Kuva 5 Digitalisaatio ei ole viela tavoittanut Guiseppen kaltaista asiakasta ja han pidattay-
tyy suoramainonnassa seka perinteisissa kanavissa, kuten televisio ja radio.

4.3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoitamme ovat matkanjarjestajat, mutta tuotteemme on differoitu palvelemaan ni-
menomaan motoristeja. Uhkaa kilpailutilanteesta ei Suomen markkinoilla varsinaisesti ole,

mutta samankaltaisuuksia 16ytyi muutamalta palvelutarjoajalta.

Edelweiss Bike Travel

Edelweiss Bike Travel tekee moottoripydramatkoja Euroopassa ja heilla on tayden palve-

lun matka: Adventure North Cape, Finland — Norway, jossa kierretdan Norjan parhaat
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nahtavyydet ja poiketaan Suomessa vain Enontekidssa. Matkaan kuuluu vakuutettu vuok-
rapyora, majoitus (sis. aamiaisen ja paivallisen), englannin- seka saksan kielen tulkit ja

ajo-ohjeita. Esimerkkihinta:

Yksi henkild, yhden hengen huone, matkustaa omalla pyoralla 5.340 € (Edelweiss Bike
2019)

MCi Tours Norway Arctic Circle Adventure!

MCi Tours Norway tekee 19 paivan moottoripyéramatkoja mm. Tanskasta Norjaan ja tar-
joavat yopymisen bed& breakfast -tyyliin, tarvittaessa lauttamatkan, matkanjohtajan, reitti-

suunnitelman ja parkkeerauksen. Esimerkkihinta:
Yksi henkild, yhden hengen huone, yksi pyora 4111,77€ (MCi Tours 2019)

Ayres Adventures

Ayres Adventures tarjoaa mm. moottoripyéramatkan Oslosta Nordkappiin (483km) ja kay
Suomen Lapissa. Paketti sisaltda hotelliydpymisen (sis. aamupalan, illallisen ja lentokent-

takuljetuksen) ja lautat. Esimerkkihinta:

Yksi henkild, yhden hengen huone, oma pyoéra 3193 € (Ayres Adventures 2019)
44 SWOT

Swot -taulukko on mietitty kilpailija-analyysin seka toimeksiantajan omien ajatusten poh-

jalta:
Vahvuudet Heikkoudet
e i kilpailua Suomessa e sadadolosuhteet
e ei vaadi kiinteitd kustannuksia e palvelun maksullisuus

o lisdarvoa ostajalle
e innovatiivisuus
e sosiaalisen median hydédyntadminen

markkinoinnissa
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Mahdollisuudet Uhat
o verkkosivun kehittyminen puhelinso- o |Oydettavyys
vellukseksi (app) ¢ kausiluontoisuus
e konseptin on mahdollisuus kasvaa o Kilpailijat
(kaikki Rikun tarjoamat matkat) o toimitusketjun katkeaminen

Taulukko 5 Motorcycle Journey to Nordkapp SWOT

Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun vahvuutena on, etta silla ei ole kilpailua Suo-
messa. Taman totesimme tehdessamme kilpailija-analyysia ja tutkimalla eri kilpailija yri-
tyksia Suomessa ja ulkomailla. Toisena vahvuutena voidaan pitéda palvelun alhaisia kiin-
teitad kustannuksia, sitten kun palvelu on otettu kayttdon. Kulut ovat maaritelty niin, etta ku-
lut ovat muuttuvia. Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle luetellaan myés palvelun vahvuu-
tena. Palvelun toimintaan ja markkinointiviestinnan suunnitteluun on otettu asiakas aktiivi-
sesti mukaan ja se luo taysin erilaisen ja innovatiivisen lahtékulman palvelulle. Palvelu-
polku on suunniteltu niin huolellisesti, etta se ei jata aukkoja asiakkaalle. Markkinoinnin

nakokulmasta sosiaalisen median hyddyntaminen vahvistaa palvelun imagoa.

Heikkouksiin voidaan lukea saaolosuhteet, jotka Suomessa ja Euroopassa on melko vaih-
televat. Palvelun ostopaatdkseen saa vaikuttaa jonkin verran, mutta taysin mahdottomaksi
se ei tee palvelun myyntia. Toisena heikkoutena on palvelun maksullisuus, vaikka suu-

resta summasta ei olekaan kyse. Tana aikakautena ilmaisia matkailusovelluksia on useita

ja se saattaa vaikuttaa palvelun ostamiseen.

Mahdollisuutena palvelu nakee verkkosivujen kehittymisen tulevaisuudessa kenties puhe-
limeen ladattavana "appina”. On myés ollut puhetta ja ajatuksia siita, etta tulevaisuudessa
kaikki Riku Routon jarjestamat ja hallitsemat palvelut I6ytyisivat yhden “sateenvarjon”
alta. Talléin ihmisten olisi helpompi I6ytaa palvelu googlettamalla esimerkiksi "Rikus

world” kuin ”Suomen Moottoripydramuseo”, joka ei ulkomaalaisen suuhun helposti sovi.

Uhista ensimmainen on Idydettavyys. Se on erittdin suuri uhka palvelun myynnin kannalta.
Myds palvelun kausiluontoisuus on jossain maarin uhka, silla se tarkoittaa erityista aktiivi-
suutta talvikaudella, jotta pysytdan kohderyhman tietoisuudessa ja valtetaan taantuminen.
Kilpailevat palvelut luetaan myds uhaksi. Matkapalveluilla verkossa on todennakdisesti hy-
vin paljon samankaltaisuutta asiakassegmenttiin nahden kuin Motorcycle Journey to Nord-
kappilla. Viimeisimpana uhista mainittakoon toimintaketjun katkeaminen mika on palve-
lusta riippumatonta. Talla tarkoitetaan esimerkiksi yhteistydhotelleihin tehtyjen huoneva-

rausten epaonnistumista tai hinauspalvelun estymista.
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4.5 Budjetti

Motorcycle Journey to Nordkapp-projektin vuosibudijetti on 150 000€, josta markkinointi-
budjetin osuus on 84 000€.

Messut ja tapahtumat ovat erittdin tarkeitd Motorcycle Journey to Nordkappin kansainvali-
sen markkinoinnin kannalta. Messuihin ja tapahtumiin on budjetoitu ensimmaiselle vuo-
delle 40 000€. Tama kattaa henkilokunnan matkat, majoitukset, messupaikan seka muut

messuihin liittyvat kulut viisilla eri messuilla.

Palvelusta tehdaan mainosvideo, jonka budjetti on 6000€. Mainosvideota on tarkoitus esi-

telld messuilla ja tapahtumissa seka hyddyntda ulkomainonnassa.

Lehtimainonnalle on asetettu budjetiksi 10 000€. Tarkoituksena on ostaa mainostilaa kol-
mesta suuresta moottoripydra lehdesta: Saksan Motorrad, Italian Motociclismo ja Rans-

kan Moto Revue.

Google mainontaan on laskettu budjetiksi 5000€ mika jakautuu hakusanaoptimoinnin ja

Google Ads -mainonnan kesken.
Facebookin ja Instagramin maksetun mainonnan budjetti on 9000 €.

Suoramainonnan osuus on 20 000€. Summa perustuu painotuotteissa kaytettavaan pape-

rin ja musteen laatuun.

Tulot

Kaupungit 7000€ (x9kpl)
Laivayhtié 3000€ (x2kpl)
Huoltoasemaketju 3000 €

Hotellit yht. 21 000€

1000€/hotelli

500€/hostelli
BMW 3000€
Rukka 3000€

Menot

Tybpalkat 55 000



¢ yksi vakituinen osa- aikainen tyontekija 30 000
¢ ulkomaalaiset avustajat /konsultit 20 000
Messut ja tapahtumat 40 000
e Milanon messut
Mainostoimisto 10 000 - 15 000
e verkkosivut
Google mainostaminen (marras-huhtikuu) 5000
e hakusanamaninonta
e retargeting vai google ads
Markkinointi 41 000

e painotuotteet 20 000

¢ lehti mainokset (Saksan Motorrad, Motociclismo, ranskan) 10 000

e markkinointivideo 6000

e Facebook & Instagram 4000

4.6 Viestintakanavat
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Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun tarkeimpana tiedotusvalineena pidamme verk-

kosivustoa. Kuva 6 havainnollistaa ajatustamme siita, kuinka palvelu ohjaa asiakkaat

verkkosivun kautta hyédyntamaan palvelun muita sosiaalisen median profiileita.
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eFacebook
eYoutube
e|nstagram
*Newsletter

Kuva 6 Asiakkaan ohjaus viestintdkanavissa
Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram ovat Motorcycle Journey to Nord-
kapp palvelulle sopivimpia. Erityisesti huomioitavaa sosiaalisen median markkinoinnissa
on tiedostaa eri kayttajakunnat eri kanavissa. Sosiaalisen median hyddyntadminen on yksi
edullisimmista keinoista tiedottaa kohderyhmaansa ja koska toimeksiantajalla on rajalliset

resurssit, niin kanaviksi on alustavasti paatetty vain nama kaksi.

Sosiaalisessa mediassa on tarkoituksena julkaista kuva- ja videomateriaalia seka erilaisia
tiedotteita palvelusta, jakaa informaatiota osallistumisista messuille seka linkkeja verkko-
uutisiin, joita Motorcycle Journey to Nordkappista on kirjoitettu. Suunnitelma sosiaaliseen
mediaan on, ettd ennakoidaan mita asioita tuotetaan sosiaalisen median kanaviin seka
hyédynnetaan sesongit. Tilien paivittdminen tulee olla sdanndllista, jotta ihmiset tietavat,
ettd palvelumme on aktiivisesti toiminnassa. Sosiaalisen median paivityskielena toimii
englanti, silla suurin osa kohderyhmastdmme koostuu eurooppalaisista kayttajista. Eng-

lanninkielen lisaksi palvelua voisi kehittaa tulevaisuudessa useammalle eri kielelle.

Facebook ja Instagram -mainontaan on varattu oma vuosibudijetti, joka on erikseen eritelty
kappaleessa 4.2.5. Nama palvelut toimivat yhteydessa toisiinsa ja nain ollen on helppoa
paivittda yhtaaikaisesti molempia tileja. Maksetun mainonnan avulla palvelu pyrkii tavoitta-

maan mainoksilla juuri oikean kohderyhman.
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Facebook

Facebookiin luodaan oma sivusto nimelta Motorcycle Journey to Nordkapp. Sivustolla on
tarkoitus mainostaa ajokauden tapahtumia ja jarjestaa kilpailuja. Suomen Moottoripyora-

museo toimii pysdhdyspaikkana Lahdessa ja sivustolla tullaan mainostamaan my6s mu-

seolla seka Ace Corner -ravintolassa jarjestettavia tapahtumia yleisolle. Facebook -kilpai
luiden avulla haetaan lisda seuraajia sivustolle ja ne voivat olla yhteistydssa jarjestettyja
yhteistybkumppaneiden kanssa esimerkiksi ristiin markkinointia hyédyntaen. Yhteistyo-
kumppaneiksi on valittu motoristen tarpeita palvelevia yrityksia. Sivustolla on my6s mah-
dollisuus arvostella palvelukokemus seka jattaa palautetta. Facebookissa voi helposti
luoda kontakteja sivustolla olevien muiden henkildiden kanssa. Tarkoitus on, ettd motoris-
tit voivat sopia ryhma Iahtdja tai vastata toisten esittdmiin kysymyksiin. Sivusto toimii aktii-

visena ympari vuoden.
Instagram

Instagramissa on tarkoitus jakaa kuvia motoristeista, jotka ovat pysahtyneet Suomen
Moottoripyéramuseolla. Jaetussa sisalldssa kerrotaan mista henkilé/henkilét ovat l1ahtdisin
ja millaista matkaa he ovat aikeissa tehda. Yhteisen "hashtagin” kaytté helpottaa aihee-
seen liittyvan sisallon 16ytamista. Suunnitteilla on mahdollisesti toteuttaa "Instagram
seind” museon tiloihin, jonka edessa kuvat otetaan ja lisatdan Instagram -tilille. Moottori-
pyéramuseolla on kesaisin kansainvalisia musiikkitapahtumia, mista on tarkoitus luoda

maksettuja mainoksia Instagramiin ja jakaa ne myds Facebookiin.
Lehtimainonta

Toimeksiantajamme Riku Routon mukaan Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelusta tu-
lee kiinnostumaan useat alan lehdet niin Suomessa kuin Euroopassa. Riku Routolla on
suhteita moniin eri tahoihin kansainvalisella tasolla. Kappaleessa 4.2.5 tulemme avaa-
maan budjetin maksetun lehtimainonnan hyddyntamiseen. Ajatuksena on ostaa puolen
sivun mainostila Saksan Motorrad-, Italian Motociclismo- ja Ranskan Moto Revue -leh-
dista. Toimeksiantaja on valinnut kyseiset moottoripyéralehdet niiden tunnettuuden ja laa-

jan levikin perusteella.
Verkkosivu

Motocycle Journey to Nordkapp -verkkosivulle ohjaava "palkki” 16ytyy Suomen moottori-
pyéramuseon verkkosivuilta. Asiakkaalla on mahdollisuus tutkia Motorcycle Journeyn pal-
veluita ja aikatauluja yleisen tiedon osalta vapaasti, mutta tarkemmat tiedot, aikataulut
seka yhteistydkumppanien edut on nahtavissa vain maksullisen rekisteroitymisen jalkeen.

Rekisterdityminen tehdaan verkkopankkitunnuksin. Rekisterdidyttyaan kaikki tieto on
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asiakkaan nahtavilla. Yksi rekisteroityminen vastaa yhta pyérakuntaa (yksi py6ra ja sen
matkustajat). Rekisterditymisen jalkeen asiakas saa asiakastunnuksen, mika toimii etu-
passina Motorcycle journeyn kohteissa. Jasenyyden saatuaan asiakkaan on mahdollista

ladata puhelimeensa "Survival kit”.

Survival Kit sisdltda x kpl puhelimeen/tietokoneelle ladattavaa pdf-tiedostoa. Tiedostot si-
saltavat kaupunkien valeiltd: kaupunkikohtaisen kartan, valimatka (km) ja matkustusaika,
huoltoaseman sijainti, majoitusvaihtoehdot, kaupunki-info, mahdolliset lauttayhtiot, huolto-

palvelut
4.7 Myynninedistamisen keinot

Word of mouth eli puskaradio

Tarkoituksena on antaa muutama Motorcycle Journey to Nordkapp -jasenyys muutamalle
keskieurooppalaiselle testikayttajalle. Matkan paatteeksi testikayttajat arvostelevat palve-
lun Motorcycle Journey to Nordkappin Facebook sivuilla seka Trip Advisorissa. Trip Advi-
sorin avulla asiakkaat luovat mielikuvia palveluista ja arvosteluiden perusteella paattavat
palvelun potentiaalisesta kayttoonotosta. Testikayttgjat valitaan Facebook -arvonnan
avulla, josta kolme kayttajaa palkitaan Motorcycle Journey to Nordkapp -jasenyydella.

Testikayttjille palvelu sisaltda majoitus-, lautta-, ja huoltopalvelut.
Ristiinmarkkinointi

Riku Routo on ostanut lisenssin Ace Corner Finland -ravintolaan ja toimii aktiivisesti Ace
Cafe -ketjun jasenena. Ace Cafe -ketju on kansainvalinen motoristikahvila ja yhteismai-
nonnan avulla Motorcycle Journey to Nordkappin on mahdollisuus tavoittaa valtava maara

motoristeja.

Suomen Moottoripyéramuseon on tarkoitus tehda yhteistyéta laivayhtié Finnlinesin
kanssa. Viimeksi pidetyssa palaverissa 28.2.2019 etsittiin klikkia yritysten valiseen markki-
nointiin ja yhteistydhon. Moottoripyéramuseolla ja Finnlinesilla asiakasryhma on yhte-
nevainen, sillda molemmilla kohderyhmaa on Keski-Euroopassa. Alustavasti sovittiin, etta
molemmat osapuolet tuottavat sisaltdéa sosiaalisessa mediassa seka hyddyntavat kilpai-
luja Facebookissa kohderyhman kasvattamiseksi. Finnlinesilla on asiakaskortti systeemi,
jolla asiakas saa alennusta museon paasylipusta ja vastavuoroisesti Moottoripydramuseo
mainostaa Finnlines -lauttayhtiétd motoristeille.On myds suunniteltu, etté Finnlines olisi
mukana Euroopan messuilla Suomen Moottoripydramuseon kanssa seka valikoiduissa ta-

pahtumissa, joita jarjestetdan Ace Corneissa.
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Messut

Toimeksiantaja on suunnitellut vievansa Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelun esille

seuraaville messuille:

o Harley Davidson European Bike Week, Austria, 3.- 8.9.2019 (Harley Davidson Mo-
torcycles 2019)
e Intermot 2020, Cologne, 7.-10.10.2020 (Intermot, 2019)

e Esposizione internazionale ciclo e motorciclo, Milano 7.-10.11.2019 (Eicma, 2019).
4.8 Projekti

Kesalla 2018 Riku Routo kysyi halukkuuttamme Iahted tekemaan hanen eraasta projektis-
taan opinnaytety6ta. Projektin aloituspalaveri pidettiin syyskuussa 2018 ja saimme myds
tietda projektin idean: verkkopalvelun motoristeille, jotka kulkevat Euroopasta Suomen lapi
Norjaan. Projektissa tydskentelee Riku Routo, Jenna Villanen ja Sina Miettinen. Suunnit-
telu aloitettiin valittomasti ja kavimme 1api syksyn aikana monenlaisia vaihtoehtoja ja ide-
oita. Teimme Business Model Canvaksen, minka esittelimme joulukuussa 2018 Lade-
cissa. Ladecin palaveriin osallistui projektitiimin lisaksi Ladecin liiketoimintakehittaja
Kimmo Seppanen, palvelumuotoilija Isko Lappalainen seka museon luottomainostoimisto
EXX:an Jakke Mattila. Saimme palaverissa paljon uusia nakemyksia ja ideoita omiemme
lisdksi.

Tammikuussa 2019 aloitimme projektitydskentelyn tekemalla "ideointiseinan”, johon ke-
rasimme post-it lapuilla jokaisen kaupungin seka etaisyyden aina seuraavaan kaupunkiin,
yhteistybkumppanit yhteystietoineen seka toiminnassa olevat kaupunkikohtaiset moottori-
pyorakerhot. Koska halusimme profiloida palvelut motoristeille mahdollisimman kohdenne-
tuiksi, vaati se asiakasymmarrysta ja tdman vuoksi loimme kolme erilaista asiakasprofiilia,

jotka toimivat myos “ideointiseinan” pohjana.
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Kuva 7 "Projektiseind". Seinalle kokosimme kaikki palvelun rakenteelle oleellisimmat
asiat, kuten asiakasprofiilit, Business Model Canvaksen seka reitin yhteistydkumppanien
tiedoilla.

Yhteistydkumppanien kontaktointi aloitettiin syksylla 2018 kun ensimmainen yhteistydeh-
dotussahkoposti l1ahetettiin Rovaniemelaiselle Arctic City Hotellille. Arctic Hotel Collectio-
nin markkinointikoordinaattori Heikki Karna vastasi heidan olevan kiinnostuneita liittymaan
yhteistybkumppaniksemme (Arctic hotel collection, 2019). Olimme tammikuun aikana niin
sahkopostitse kuin puhelimitsekin Heikki Karnan kanssa yhteydessa ja keskustelimme

minkalaista palvelupakettia he mahdollisesti, voisivat tarjota.

Rovaniemeltad saimme myds toisen yhteistydkumppanin District Rovaniemen, jonka yksi
nykyisista yrittdjista, Kati Muotka on Rikun entinen tyéntekija. Kati kertoi, etta heilla on iso
luonnonlaheinen alue, johon on rakennettu kuusi lammitettya jurttaa, joissa voi majoittua
ympari vuoden. Alueelta 16ytyy myds huoltohalli seka henkildkuntaa, joilta 16ytyy kadentai-
toa myds moottoripydrien huoltamiseen ja korjaamiseen. District Rovaniemi tarjoaa aamu-
palamahdollisuuden ja kesaisin voi vuokrata vesijetin tai lahtea vaikka kalastamaan. (Dis-
trict Rovaniemi, 2019)

Kehitimme markkinointisdhkdpostin (LIITE1), jossa kerroimme suunnitelmastamme luoda
palvelupolku motoristeille Euroopasta Norjaan. Lahetimme sahkdpostin valitsemillemme
hotelleille Lahden alueella, Kuopiossa, Rovaniemella ja Sodankylassa ja mainitsimme
myos osallistumisestamme 17.1.2019 Matkamessuille Helsingissa. Otimme selvaa Matka-
messujen naytteilleasettajista ja hammastykseksemme messuilla oli juuri ne maat ja mel-
kein kaikki kaupungit, joihin olemme palvelupakettia alustavasti suunnitelleet. Sovimme
valmiiksi jo Kuopion ja Sodankylan pisteiden kanssa tapaamiset Messuhallissa, jolloin

pystyimme katevasti kdyda kertomassa henkilokohtaisesti projektista ja yhteistyokuvioista.
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Messut olivat menestys yhteistybkumppanien hankinnassa. Kontaktoimme reitille myos
uuden kontaktipisteen: Punkaharjun. Hotelli Punkaharjun yrittdja Saimi Hoyer (Hotelli Pun-
kaharju, 2016) oli ollut kovin innostunut Iahtemaan myds yhteistydbkumppaniksi ja oli kerto-
nut motoristien kayvan heidan hotellissaan kesaisin, jolloin tdmankaltainen palvelupaketti

sopisi heille hyvin.

Toiseksi uudeksi fyysiseksi kontaktipisteeksi valikoitui Pykeija. Pykeija on pieni kalastaja-
kyla Pohjois- Norjassa. (Bugoynes Opplevelser, 2019) Messuilla tapasimme Visit Bygo-
ynesin paajohtajan Trond Hoibergetiin. Han oli kiinnostunut projektista ja tarjosi apuaan
mm. Honningsvagiin kontaktoimisessa. Han suositteli Pykeijan ymparistéa kaikille turis-

teille sen luonnon kauneuden vuoksi.

Matkamessujen jalkeisena paivana meilla oli palaveri Jakke Mattilan mainostoimisto
EXX:ssa koskien tulevaa palvelun verkkosivustoa. Kadvimme lapi matkamessuilla muodos-
tuneet uudet yhteistydkumppanuudet ja reitin lopullista muotoa. Jakke Mattila naytti meille
video- ja kuvamateriaalia hanen viime vuotisesta moottoripydrareissustaan Nordkappiin ja
paatimme hanen kertomansa mukaan, ettd Honningsvag tulee olemaan Norjan kontakti-
piste ennen Nordkappia. Jakke kertoi, ettd Honningsvag on pieni kaupunki Nordkappin

taajamassa, mista 16ytyy pienia kauppoja seka majoitusvaihtoehtoja.

28.1. meilla oli palaveri Helsingissa Business Finlandin kanssa. Esittelimme heille power-
point esityksella palvelun paapiirteittain sisaltden hahmotelman aikataulusta ja budjetista.
Palaverin tuloksena Business Finland lupasi nakyvyytta Motorcycle Journey to Nordkapp -

palvelulle verkkosivuillaan.

Edellisessa palaverissa Ladecin kanssa, sovimme, ettd 8.2. teemme heille pitchauksen
projektista. Pitchauksen ansiosta I10ysimme paljon kehittdmiskohtia ja vinkkeja, kuinka
niitad kehittda. Jalkipuinnissa oivalsimme asiakasymmarryksen merkityksen ja lahdimme

kehittamaan sita digitaalisten kontaktipisteiden ja asiakasprofiloinnin avulla.

Koska palvelun tarkoituksena on palvella kohderyhmaansa mahdollisimman kattavasti,
aloimme selvittdmaan motoristeille sopivimpia reitteja ajaa Suomessa. Otimme yhteytta
kontaktipisteidemme moottoripyorakerhoihin ja pyysimme apua parhaiden reittien laati-

miseksi soveltuen erilaisille moottoripyodrille. (LIITE2)

Projekti paattyi osaltamme, kun palvelu oli suunniteltu ja markkinointisuunnitelma valmis-

tui.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella uusi palvelu ja tehda talle palvelulle markkinointi-
suunnitelma. Palvelun markkinoinnin suunnittelussa hyédynnettiin erityisesti palvelun liike-
toimintamallia (Business Model Canvas) ja tutkittiin tyypillisimpid markkinointikanavia ja -
keinoja, joita tulevaisuudessa on mahdollisuus kayttaa taman kaltaisen palvelun myynnin

edistamiseksi.

Markkinoinnin suunnittelun teoriassa kasiteltiin markkinoinnin keskeisimpia kasitteita na-
kokulmana asiakaslahtdisyys ja palvelun lahtékohdat. Asiakaslahtdisyyteen kuuluu erityi-
sesti asiakasymmarrys ja palvelun [&htokohtiin Business Model Canvas seka lahtdkohta-
analyysit. Tallaisen palvelun suunnittelussa myds strateginen ajattelu on tarkeassa ase-
massa, silla Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelu on tarkoitettu toteutettavaksi pitkalla
aikavalilla. Lisaksi teoriassa keskityttiin toimenpiteisiin, jotka toimeksiantajalla on mahdol-
lista toteuttaa budjetin sisalla. Motorcycle Journey to Nordkapp -palvelu tulee tulevaisuu-
dessa olemaan verkkopalvelu ja nain ollen sahkdéinen markkinointi nousi suunnitelmassa

vahvasti esille. Opinnaytetydssa kasiteltiin myoés markkinointibudjettia omana osionaan.

Toiminnallinen osuus opinnaytetydssa koostui erilaisten projektitydskentelymenetelmien
kaytosta seka yhteistybkumppaneiden kanssa toteutetusta tiimitydskentelysta. Toiminnalli-
nen osuus piti sisallaan myos kKilpailija- sekda SWOT analyysin, osaltaan myds haastatte-
luun perustuen. Projektitydskentelya toteutettiin ryhmassa hyédyntaen erilaisia ideariihia

ja tydpajoja.

Markkinointisuunnitelman tavoite helpottaa toimeksiantajan etenemista projektin kanssa
toteutui, silld suunnitelma kokonaisuudessaan toimii erinomaisena pohjana palvelun val-
mistuttua ja lanseerausta ajatellen. Kilpailija- sekda SWOT analyysien pohjalta todettiin,
ettei uhkaa palvelun toteutumisen kannalla ole, vaikka palvelun lanseeraus tulisi viivasty-
maan. Kilpailua vastaavanlaisen palvelun kanssa ei ole ja mahdollisuus kehittda palvelua
ennen lanseerausta on mahdollista. Ajatuksia verkkosivun kehittamisesta ja mahdollisesta
sovelluksesta on pyoritelty projektin aikana. Ajatuksena on kuitenkin tarjota asiakkaille
vain parasta eikd keskeneraista ja tdman vuoksi Motorcycle Journey to Nordkapp -palve-
lun lanseeraus tullaan lanseeraamaan alkuperaisesta aikataulusta poiketen hieman myo-

hemmin.

Uuden palvelun markkinointiviestinnan suunnittelun aikataulu osoittautui melko tiukaksi,
jonka vuoksi jatkokehityksessa muutokset aikataulussa ovat valttamattémia. Jatkossa

markkinointisuunnittelun kehittdmiseen olisi suositeltavaa hyddyntaa vuosikelloa, mika



helpottaisi uuden palvelun markkinointia. ldeat ja toteutus on suunniteltu valmiiksi ja nii-

den pohjalta toteutus jaa toimeksiantajan vastuulle.
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LITTEET

LIITE1. Markkinointisahkdposti

Lahettdja: - Suomen Moottoripydramuseo - <lahti@moottoripyoramuseo.fi>

Aihe: Motoristit yopymaan hotelliinne

Pdivamaara: 14. tammikuuta 2019 klo 15.08.32 UTC+2

Hei,

Nimeni on Riku Routo ja olen Suomen moottoripyéramuseon ja Ace Corner Finlandin
omistaja. Olen tyéskennellyt moottoripydrien parissa vuodesta 1980. Olimme vuosia Suo-
men suurimpia moottoripydrakauppiaita. Tripadvisorissa Suomen Moottoripyéramuseo on
viidenneksi suosituin museo koko Suomessa ja sijalla yksi kotikaupungissamme Lah-
dessa. Yrityksemme on melko suosittu Euroopassa ja museolla on asiakkaita ympari
maailmaa. Suuri osa asiakkaistamme on moottoripydérailijéita. Suomen Moottoripydramu-

seolla on todella hyvat yhteydet eurooppalaisiin motoristeihin.

Valtava maara motoristeja ajaa vuosittain Euroopasta, Suomen lapi paamaaranaan Nord-
kapp. Naista motoristeista meidan on tarkoitus ottaa koppi ja pysayttaa heidat valitsemis-
samme kaupungeissa. Syksylla 2018 aloitimme palvelukokonaisuuden suunnittelun, jonka
nyt kevaalla 2019 toteutamme. Palvelupolku kulkee kahdeksan valitsemamme kaupungin
lapi. Nama kaupungit ovat Vilna, Riika, Tallinna, Lahti, Kuopio, Rovaniemi, Sodanky6a ja

Nordkapp.

Haluamme siis tarjota motoristeille all-inclusive-palvelun, joka sisaltdd useamman eri ma-
joitus vaihtoehdon per kaupunki, yhteinen huoltoasemaketju kaupunkien valilld, moottori-
pyorahuolto-palvelun, kaupunkien tarjoaman turisti-infon, joka sisaltda kaupunkien suosi-
tuimmat nahtavyydet seka lauttayhteydet. Palvelupolku tarjoaa motoristeille parhaan mah-

dollisen tiestdn ajaa naiden kaupunkien halki.

Etsimme yhteistyokumppaneita eri majoitusvaihtoehtoihin. Ajatuksena on, etta motoris-
teille tarjotaan yopymista kolmessa eri hintaluokassa. Motoristien on mahdollista yopya

hotelleissa, hostellissa/majatalossa seka leirinta-alueilla.
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Olisitteko te kiinnostuneita taman tyyppisesta yhteistydsta kanssamme? Jos kiinnostuitte
niin olkaa ystavallisesti yhteydessa minuun mahdollisimman pian puhelimitse tai sahko-

postilla. Kiitos.

Mikali olette perjantaina Matkamessuilla, mielellamme tapaisimme tiedat henkilékohtai-

sesti sielld! Sovitaan tapaaminen etukateen, jos mahdollista.

Teidan on mahdollista tutustua meihin lAhemmin osoitteessa https://www.moottoripyora-

museo.fi/ http://www.ace-corner-finland.fi/

Facebookista https://www.facebook.com/moottoripyoramuseo/ ja Instagramissa Suomen

Moottoripydramuseo
Terveisin

Riku Routo
0400712310

lahti@moottoripyoramuseo.fi

MOOTTORIPYORAMUSED
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LIITE2. Yhteistyopyyntd sahkoposti motoristeille

Hei,

olen Riku Routo ja olen Suomen moottoripydramuseon ja Ace Corner Finlandin omistaja. Meilla on talla
hetkelld kdaynnissa Motorcycle Journey to Nordkapp -projekti, missa olemme luomassa motoristeille
suunnattua palvelupakettia Baltian maista, Suomen kautta Nordkappiin. Tarkemmin Vilnasta Riikan ja Viron
kautta lautalla Suomeen ja Suomessa Lahti (Moottoripyéramuseo), Punkaharju, Kuopio, Rovaniemi ja
Sodankyla, josta matka jatkuu Norjaan Kirkkoniemeen, Pykeijaan, ja Honningsvagin kautta Nordkappiin.

Haluamme tarjota motoristeille all-inclusive -palvelun, joka sisaltda useamman eri majoitus vaihtoehdon
per kaupunki, yhteinen huoltoasemaketju kaupunkien valilla, moottoripydrahuolto-palvelun, kaupunkien
tarjoaman turisti-infon, mika sisaltaa kaupunkien suosituimmat nahtavyydet seka lauttayhteydet.

Se missa tarvitsemme teitd, on kertoa paikkakuntanne parhaat ja mielenkiintoisimmat reitit enduro- seka
katupyorille.

Olisimme otettuja, jos voisitte vastata mahdollisimman pian ja vaivannadstanne tarjoamme viisi
kausikorttia moottoripyéramuseoon kerhollenne.

Ystavallisin terveisin
Riku Routo

0400 712 310

lahti@moottoripyoramuseo.fi



LIITE3. Lehtileike Uusi Lahti verkkosivuilta

Nordkappin kavijat aiotaan ohjata
Lahteen - Moottoripyoramuseo kokoaa
kansainvalista verkostoa

56

Kreikkalainen Vassilis Tsiamison kéynyt Nordkappissa kolme kertaa. Askettiin han oli jo viidettéd kertaa
Suomessa, mutta ensimmaista kertaa Lahdessa. Tsiamison pitaa Nordkappin reitin varrelle suunniteltua
valmista palvelukokonaisuutta erittain hyodyllisena ideana motoristien kannalta. Kuva: Jenna Villanen

Suomen lapi ajaa vuosittain huomattava maara ulkomaalaisia moottoripyorailijéita, joiden
maaranpaana on manner-Euroopan pohjoisin kolkka, Norjan Nordkapp. Tulevaisuudessa
he kurvaavat entistd useammin Niemen satamassa sijaitsevaan Suomen
moottoripydramuseoon, mikali kaikki menee suunnitelmien mukaan.

— Moottoripydraturismi on iso juttu, mutta sita ei ole viela kunnolla Lahdessa tajuttu, sanoo
museon puuhamies Riku Routo.

Routo on kehitellyt motoristien houkuttelemiseksi kansainvalista yhteistydverkostoa, joka
tarjoaa pohjoiseen meneville motoristeille matkan varrella erilaisia palveluita. Motoristeilla
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on mahdollisuus kerata merkintdja vierailuistaan verkostoon kuuluvissa kohteissa ja
riittdvan monen merkinnan jalkeen he saavat huomattavia "kanta-asiakasetuja”, esimerkiksi
ilmaisen majoitusvuorokauden.

Yksi reitin etappipisteista olisi luonnollisesti moottoripyéramuseo. Sen liséksi reitin varrelta
on tarkoitus saada mukaan kattava joukko muun muassa majoitusliikkeita ja
polttoainekauppiaita. Myds laivayhtididen kanssa on kayty aiheesta keskusteluja.

Yhteistyoverkoston alue kattaisi ainakin alkuvaiheessa Liettuan, Latvian, Viron, Suomen ja
Pohjois-Norjan.

Routo uskoo, etta kaikki verkostoon mukaan lahtevat toimijat hyotyvat yhteistydsta.

— Pystymme laittamaan markkinoinnissa munia saman koriin. Motoristit on helppo tavoittaa
moottoripydrakerhojen kautta, Routo kuvailee.

Han aikoo uuden verkoston kaynnistyksessa ja markkinoinnissa myds hyddyntaa vanhoja
kontaktejaan, kuten kansainvalisten Ace Corner -ravintoloiden verkostoa.

Palvelureitin on tarkoitus olla toiminnassa ensi vuonna. Roudolla on verkoston
kasaamisessa apuna paikallisia opiskelijoita. Lahden ammattikorkeakoulun opiskelija Sina
Miettinen on tekemassa aiheeseen liittyvaa palveluliiketoiminnan opinnaytety6ta, jossa
kehitetaan konseptia motoristien palvelupolusta. Han onkin jo ottanut asiaan liittyen
ensimmaisia kontakteja muun muassa Baltian maiden suuntaan.

Museolla harjoittelussa liiketalouden opiskelija Jenna Villanen on myds saman aihepiirin
kimpussa omassa opinnadytteessaan ensi vuoden puolella. Ammattikorkeakoulun osaamista
on tarkoitus hyddyntaa myds alypuhelinsovelluksessa, johon aiotaan koota reitin palvelut ja
motoristeille suunnattu bonusjarjestelma.

Moottoripyéramuseo saa hyvaa vetoapua myods suositussivusto Tripadvisorin listauksista,
joissa se on saannodllisesti keikkunut Suomen suosituimpien museoiden joukossa,
parhaimmillaan toisenakin. Saman sivuston mukaan moottoripyéramuseo on Lahden
suosituin kayntikohde.

— Tavoitteenahan meilla tassa on, etta saisimme motoristit myds mahdollisimman paljon
yopymaan Lahdessa.

Tommi Berg
tommi.berg@uusilahti.fi

~ VI



