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1 Johdanto

Suomalaisen kulttuurin tuominen osaksi hotellikokemusta elamyksen muodossa
tuo lisdarvoa asiakkaan nakdkulmasta. Suomalaisille sauna on osa arkipaivaa ja
saunoja loytyykin Suomesta yli 3 miljoonaa (Harju 2016, 11). Saunakokemuksen
vieminen uudelle tasolle erilaisten elementtien, kuten valon, &anen ja tuotteiden
avulla, lisda kokemuksen elamyksellisyyttad. Tarinat saunasta antavat varia ela-
mykselle ja niiden lasndolo markkinoinnissa herattaa mielenkiintoa. Maailmalla
Suomi tunnetaan saunoistaan ja monet kansainvaliset vieraat haluavat kokea
suomalaisen saunan Suomessa matkustaessaan. Elamyksellisille saunatuotteille
riittaa siis kysyntdd myos ulkomailla. (Harju 2016, 115-117.) Monet kansainvali-
set matkailijat haluaisivat kokea suomalaisen saunan, mutta ep&roivat sauno-
mista samassa tilassa tuntemattomien ihmisten kanssa. Yksityisella, tuotteiste-
tulla saunahetkella oman hotellihuoneen rauhassa voidaan toteuttaa monen

ulkomaalaisen haave suomalaisesta saunakokemuksesta.

Opinnaytetyon tehtavana oli laatia markkinointisuunnitelma tammikuussa 2019
Helsinkiin avattavan Lapland Hotels Bulevardin elamyksellisille saunatuotteille.
Kyseessa ovat taysin uudet tuotteet, joita ei ole viela myyty ketjun muissa hotel-
leissa, eiké niille nain ollen ole olemassa markkinointisuunnitelmaa. Opinnayte-
tyoni toteutettiin toiminnallisena tyona ja sen tietoperustassa perehdyin markki-
noinnin kasitteisiin ja suunnitteluun sekd markkinointiviestinnan osa-alueisiin.
Etenkin elamyksellisyyden ja tarinallistamisen yhdistaminen markkinointikeinoi-
hin kiinnostaa ja olikin hyddyllista oppia, kuinka se k&ytannéssa onnistuu. Tavoit-
teenani oli laatia yritykselle mahdollisimman selked, tehokas ja toimiva markki-
nointisuunnitelma, jonka toimintojen avulla tavoitetaan halutut kohderyhmat,
lisdtddn tuotteiden tunnettuutta ja myyntia seka panostetaan markkinoinnin seu-
rantaan. Markkinointisuunnitelma painottuu Lapland Hotelsin kdytdssa oleviin ja
toimiviksi todettuihin markkinointikanaviin, eli sosiaalisen median eri kanaviin
seka yrityksen omiin verkkosivuihin. Lapland Hotels -ketjun toiminta on minulle

entuudestaan tuttua, silla suoritin esimiesharjoittelun Lapland Hotels Oulussa.



2 Lapland Hotels Bulevardi

2.1 Toimeksiantajan esittely

Lapland Hotels on perheomisteinen suomalainen hotelliketju, joka syntyi vuonna
2002 kahden matkailualan yrityksen yhdistyessa. Tuolloin perheomisteiset Levin,
Rovaniemen ja Yllaksen hotellit yhdistettiin nykyisen ketjun padomistajan omis-
tamiin hotelleihin, Olokseen, Pallakseen, Kilpisjarveen ja Hettaan. Lapland Ho-
telsin tarinan voidaan siis katsoa alkaneen jo vuonna 1938, kun ketjuun nykyisin-
kin kuuluva Pallaksen tunturihotelli avattiin. (Tihinen 2018a; Wikipedia 2018.)
Lapland Hotels omistaa Kittilassa sijaitsevan, joka vuosi talvisesongille vaihtuvilla
teemoilla rakennettavan SnowVillagen. SnowVillage on jaasté ja lumesta raken-
nettu kokonaisuus, joka sisaltda lumihotellin, jdaravintolan ja -baarin seka jaa-
veistoksia. Talvisesongin 2017-2018 SnowVillage toteutettiin yhteistydssa HBO
Nordicin kanssa Game of Thrones -teemalla. Suuren suosionsa vuoksi Game of
Thrones -teema jatkuu myds sesongin 2018—-2019 ajan. (Lapland Hotels 2018a.)
Suosittuun tv-sarjaan pohjautuvat veistokset saivat valtavaa kansainvalista naky-
vyytta ja siita julkaistiin yhteensa yli 2 000 artikkelia, joiden potentiaalinen naky-

vyys oli 3,5 miljardia henkil6a (Levin Sanomat ensilumi 2018).

Nykyisin ketjulla on yhteensa 16 hotellia, joista kaksi ovat Oulun ja Tampereen
kaupunkihotelleja, sekéd 14 hotellia Lapissa (kuva 1). Lapland Hotels laajentaa
toimintaansa avaamalla uusia kaupunkihotelleja lahivuosien aikana. Lapland Ho-
tels Bulevardi avautuu Helsinkiin tammikuussa 2019 ja Kuopion Lapland Hotels
kevaalla 2019. Tampereen toinen kaupunkihotelli avaa ovensa vuonna 2021. (Ti-
hinen 2018a.) Tampereen toinen Lapland Hotels avataan monitoimiareenan yh-
teyteen (Heino 2017). Vaikka kaupunkihotellit sijaitsevatkin melko kaukana La-

pista, niiden sisustus henkii lappilaista tunnelmaa.
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Kuva 1. Lapland Hotels -ketjun hotellit (Tihinen 2018a).

Toimeksiantajani Lapland Hotels Bulevardi on yhtidon seitseméastoista ja uusin,
alkuvuodesta 2019 Helsingin ytimeen avattava hotelli (Tihinen 2018b). Hotelli
avautuu nimensakin mukaisesti Bulevardille ja tuo pd&kaupunkiseudulle ripauk-
sen Lapin mystiikkaa. Hotellissa on huoneita Comfort-tasoisista DelLuxeihin ja
kattohuoneistokerroksen sviitteihin. DeLuxit ovat Comfort-tason huoneita tila-

vampia ja niissa on suurempi sdnky sekd muita erityispiirteitd. (Lapland Hotels



2018b.) Lapland Hotels Bulevardin huonekapasiteetti on 182, joista jopa 102 huo-

neessa on oma sauna. (Leukumaavaara 2017.)

Kuva 2. Lapland Hotels Bulevardin saunallinen huone (Lapland Hotels 2018c).

Runsas saunatarjonta antaakin hyvat puitteet lisapalveluiden myyntiin majoittu-
misen rinnalla. Kuten muihinkin ketjun kaupunkihotelleihin, my6s Bulevardille
ovat puhaltaneet pohjoisen tuulet, jotka voidaan aistia Lappi-teeman vahvana
lasnaolona hotellin sisustuksessa. Luonnonlaheisyys ja pohjoinen ylellisyys na-
kyvat moderneissa huoneissa tarkkaan hiotuissa yksityiskohdissa, kuten sanky-
jen ylapuolelle kiinnitetyissé kullatuissa poronsarvissa (kuva 2). Ylellisyytta tuovat

myos vartalon mukaan muotoutuvat sangyt. (Lapland Hotels 2018b.)

2.2 Toimeksiantona saunatuotteiden markkinointisuunnitelma

Opinnaytetyon tehtavana oli laatia markkinointisuunnitelma Lapland Hotels -ket-

jun saunatuotteille. Kyseesséa on uusi tuote, jota ei ole viela myyty ketjun hotel-

leissa, joten markkinointisuunnitelman tekeminen oli tarpeellista. Saunatuotteet



kehitelladn nimenomaan Helsingin hotellille, silla yli sadan saunallisen huoneen
tarjonta antaa tuotteiden myynnille hyvat puitteet. Tuotteet on kuitenkin mahdol-
lista ottaa myyntiin my6s Oulun ja Tampereen kaupunkihotelleissa, mutta niiden

saunallisten huoneiden tarjonta ei ole yhta laaja kuin Helsingissa.

Toimeksiantajalta sain tiedon, etta markkinoinnissa painotetaan tuotteen elamyk-
sellisyyttd ja tarinoita, mink& vuoksi tutustuin tarinallistavaan markkinointiin.
Koska Lapland Hotelsin markkinointi painottuu sosiaaliseen mediaan, myos
markkinointisuunnitelma on rajattu lahinn& naihin kanaviin. Tarkoituksenani oli
tuottaa selkea ja toimiva markkinointisuunnitelma, jossa esitetaan valitut markki-
nointikanavat ja seurantaan liittyvat toimenpiteet. Markkinointisuunnitelma toimii
markkinoinnin suunnittelun ja toiminnan pohjana, jota voidaan tulevaisuudessa
muokata, mikali toteutetut toimenpiteet eivét ole tuottaneet tulosta tai kayttoon
otetaan uusia markkinointiviestinndn kanavia ja keinoja. Toiminnallista osuutta
varten koottu tietoperusta koostuu markkinoinnin teoriasta. Sen lisaksi tutustuin
Lapland Hotels -ketjun markkinoinnin nykytilaan ja saunatuotteisiin. Laadin sau-
natuotteista SWOT-analyysin, joka toimi markkinointisuunnitelman lahtdkohta-
analyysin pohjana. Markkinointisuunnitelmassa esitellaan Lapland Hotels -ketjun
markkinointitoimenpiteet, mutta se sisaltaa myds omia ehdotuksiani markkinoin-

nin suhteen.

3 Lahtokohta-analyysit

3.1 Lahtokohta-analyysin tarve

Markkinointi vaatii huolellisen suunnittelun, jotta sen toteuttaminen olisi hyddyl-
lista ja tavoitteellista. Tarkkaan mietitty suunnitelma auttaa yritysta tarkentamaan
eri toimenpiteet ja tavoitteet, jotka se haluaa markkinoinnillaan saavuttaa. Suun-
nittelu antaa myds pohjan itse toiminnalle, jonka my6ta on mahdollista saavuttaa
parempia tuloksia. Markkinoinnin suunnittelemiseen vaaditaan aluksi lahtokohta-

analyysia, jossa tarkastellaan yrityksen siséisia ja ulkoisia tekijoitd. Naitd ovat
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muun muassa Yyrityksen, ympariston, kilpailijoiden ja markkinoiden tekijdiden ja

toiminnan analyysit. (Raatikainen 2004, 61.)

Yritysanalyyseissa tarkastellaan yrityksen tilaa: henkilost6d, tuotteita ja palve-
luita, taloutta ja toimintatapaa. Ymparistdanalyysit keskittyvat yritysympéariston
muutoksien ennakointiin ja siihen, miten nama mahdolliset muutokset vaikuttavat
yrityksen liiketoimintaan. Kilpailija-analyysissa selvitetddan oman yrityksen ima-
goa ja markkina-asemaa kilpailijoihin nahden seké kilpailijoiden tilannetta vah-
vuuksineen ja heikkouksineen. Tassé voidaan verrata omaa yritysta kilpailijoihin.
Markkina-analyysissa pyritaan selvittaémaan, miten yrityksen tuote- tai palvelutar-

jonta vastaa asiakkaiden tarpeita. (Raatikainen 2004, 61.)

3.2 SWOT-analyysi

Lahtdtilanteen analyysissa voidaan hyddyntad SWOT-analyysia. Analyysin tar-
koituksena on kartoittaa yrityksen tai sen palvelun tai tuotteen sisdiset vahvuudet
ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Tulevaisuuden néakymat seka
mahdollisuuksineen etta uhkineen vaikuttavat markkinointisuunnitelman seuraa-
vaan vaiheeseen, eli tavoitteiden maarittelyyn. (Raatikainen 2010, 68.) SWOT-

analyysi saunatuotteista on esitelty taulukossa 1.

Saunatuotteen vahvuuksia ovat suomalaisen kulttuurin tuominen osaksi hotelli-
majoitusta elamyksen muodossa. Kulttuurimatkailu on jo kauan kiinnostanut ih-
misia, kuten myds suomalaisen saunan kokeminen. Tuote myds erottuu eduk-
seen markkinoilla, silla hotellivieraat voivat kokea erilaisen saunaelamyksen
omassa rauhassa hotellihuoneen saunassa, eika esimerkiksi julkisessa sau-
nassa tai kylpylassa. Oman huonesaunan rauha madaltaa my6s kynnysta kokea
suomalainen sauna, silla monet voivat arastaa saunomista vieraiden ihmisten

kanssa samassa tilassa. Vastaavaa tuotetta ei mydskaan viela ole markkinoilla.

Saunan terveysvaikutuksista on puhuttu jo kauan ja Itd-Suomen yliopiston tutki-

muksen tulokset saunan terveysvaikutuksista heréattivat mielenkiintoa ulkomailla-
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kin. Tutkimuksen mukaan usein saunominen voi vahentéaa riskia sairastua de-
mentiasairauksiin, kuten Alzheimerin tautiin. (Akman 2017.) Saunatuotteet ovat
kehitetty yhteistydkumppaneiden, kuten Sauna from Finlandin, Rennon ja Lume-
nen kanssa, jotka ovat kaikki suomalaisia yrityksia. Sauna from Finland on mo-
nialainen suomalaisen saunan ymparilla toimiva yritysverkosto (Harju 2016, 123).
Saunatuotteet on siis kokonaisuudessaan rakennettu suomalaisista tuotteista,
mika lisda niiden suomalaista aitoutta. Sauna from Finlandin mydntama laatuser-

tifikaatti kertoo saunan laadusta ja lisaa saunan lisaarvoa.

Mahdollisia heikkouksia tuotteessa on se, ettd majoituksen hinta voi nousta asi-
akkaan nakokulmasta lilan suureksi, mikali hotellihuoneen hinta on korkea. Eten-
kin sesonkiaikoina hotellihuoneen hinnat ovat normaalia korkeammalla, jolloin li-
sapalveluina ostettava saunatuote saattaa jddda ostamatta. Saunatuotteita on
mahdollista kehittaa asiakaspalautteiden avulla yha asiakaslahtdisempé&én suun-
taan asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Koska saunatuotteet muodostuvat erilai-
sista tuotteista, niitd on mahdollista vaihtaa esimerkiksi eri sesonkien aikaan. Jou-
lun alla myynnissd voisi olla joulusaunatuote, joka koostuu muun muassa
piparintuoksuisesta l6ylytuoksusta ja glogista ja pipareista. Jouluisen saunatuot-
teen ohjeistuksessa voisi olla muistutus, etta viimeiset 10ylyt taytyy heittaa sau-
natontulle (Harju 2016, 97). Vaikka saunatuotteiden myyntia pyritdédn ohjaamaan
ennakkoon tilattavaksi, niitd on mahdollista myyda myo6s paikan p&aalla vastaan-
otossa. Tama antaa henkilokunnalle mahdollisuuden myyda omin sanoin sauna-

tuotteita, vaikka asiakas ei olisikaan nahnyt niihin liittyvaa mainontaa.

Kuten kaikkiin tuotteisiin, my6s saunatuotteisiin liittyy uhkia. Kyseessa on ela-
myksellinen saunakokemus, mutta elamyksellisyyden aineettomuus tuo omat ris-
kinsa. Jokainen ihminen kokee elamyksellisyyden omalla tavallaan, mink& vuoksi
sen toteutuminen ei ole taattua (Kalliomaki 2014, 27). Myds kopiointi on yleista
yritysmaailmassa, eli kilpailevat hotellit voivat myos tuotteistaa saunojaan. Tallai-
sessa tilanteessa markkinoinnin, tuotteiden laadun ja asiakaspalvelun tarkeys ko-
rostuu, ja ndma voivatkin olla ratkaisevia tekijoitéa asiakkaan vertaillessa yritysten
tuotteita ja tehdessa ostopaatosta. Lapland Hotelsin markkinointi painottuu yri-

tyksen omiin verkkosivuihin ja sosiaalisen median kanaviin. Monet ulkomaalaiset
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matkailijat etsivat edelleen tietoa kansainvalisten matkatoimistojen ja matkanjar-

jestajien kautta, eli pelkissd omissa kanavissa markkinointi ei valttAmatta riita.

Seka hotellin ettd saunatuotteiden markkinoiminen ulkomaalaisten matkatoimis-

tojen ja matkanjarjestdjien kautta voisikin tavoittaa potentiaaliset asiakkaat pa-

remmin, kuin yrityksen omat kanavat.

Taulukko 1. SWOT-analyysi saunatuotteista.

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

- Taysin uusi tuote

- Suomalainen kulttuuri ja pe-
rinne yhdistyvét tuotteessa

- Hyvinvointi, terveysvaikutukset

- Elamyksellisyys, tarinat, moni-
aistisuus, kokemukset

- Asiakkaalle jotain uutta hotelli-
vierailun liséksi

- Erilaisuus, erottautuminen

- Laatusertifikaatti

- Yhteistyokumppanit

- Majoituksen hinta voi nousta
suureksi
- Suomalaisten asiakkaiden ko-

kemus saunasta

MAHDOLLISUUDET

UHAT

- Tuotteiden kehittaminen asia-
kaspalautteiden avulla
- Tuotteet muunneltavissa, esim.

sesonkituotteet

- Elamyksellisyyden toteutumi-
nen ei taattua

- Kilpailijat voivat vastata vastaa-
villa tuotteilla

- Ulkomaalaisten  asiakkaiden
saavutettavuus

- Brandaytyminen saunatuote-
hotelliksi

Lapland Hotelsin brandi liittyy vahvasti Lappiin, tarinoihin ja laatuun. Saunatuot-

teiden markkinoinnissa taytyykin tavallaan olla varovainen, ettei Lapland Hotels

Bulevardia leimata vain saunatuotteita tarjoavaksi hotelliksi, silla hotellilla on pal-
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jon muutakin tarjottavaa. Taytyy siis muistaa tasapainoisuus hotellin ja sauna-
tuotteiden markkinoinnissa, etteivat yrityksen omat kanavat painota vain sauna-
tuotteita. Toisaalta Lapland Hotels Bulevardi erottuu muista hotelleista juurikin
laajan huonesaunatarjontansa vuoksi, eika sita kannata jattaa vahalle huomiolle

markkinoinnissa.

3.3 Tuote

Saunatuotteita voidaan tarkastella kerroksellisena kokonaisuutena, jonka kerrok-
set ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote. Laajennetulla tuotteella
tarkoitetaan mielikuvatuotetta, joka koostuu muun muassa myynnin jalkeisesta
palvelusta ja myyntipaikasta. (Bergstrom & Lepp&nen 2007a, 172.) Ydintuotteena
on elamyksellinen saunakokemus, joka rakentuu laadukkaista saunoista, sau-
naan liittyvista tarinoista, saunatuotteiden merkeista ja paketeista seka aisteihin
liittyvista ominaisuuksista, kuten aanista. Saunatuotepakettien tuotteet ovat laa-
dukkaita kotimaisia tuotteita, jotka antavat lisdarvoa tuotteelle. Saunatuotteet pa-
ketoidaan puulaatikkoihin, eli tuotteen paketointi ja ulkon&dkd on harkittu koko-
naisuus. Huoneen televisioissa on  ohjeistukset, joiden avulla
saunakokemuksesta saadaan mahdollisimman paljon irti. Saunakokemuksen jal-
keen asiakkaan lahtopéaivana vastaanoton henkilokunta pyytaa palautetta sauna-
tuotteesta. Nain pyritd&n lisddmaan arvoa asiakkaan kokemaan palveluun, mutta
samalla yritys voi saada kehitysideoita tuotteen parantamiseksi. Asiakkaille voi-
daan myos lahettad majoituksen jalkeen séhkodpostia, eli toteuttaa jalkimarkki-
nointia, jolla muistutetaan hyvasta kokemuksesta ja pyydetdan palaamaan uu-
destaan. Mikali saunatuotepakettien valikoima on uudistunut, uusista tuotteista

voidaan informoida vanhoja asiakkaita.

Suomalainen sauna on yha matkailuvaltti kansainvalisilla markkinoilla ja yksi kes-
keisimmista elementeista suomalaisissa matkailutuotteissa. Se on myds olennai-
nen osa suomalaista kulttuuria ja elamantapaa ja monet matkailijat haluavatkin
tutustua matkakohteensa kulttuuriin mahdollisimman aidolla tavalla. (Visit Finland
2011.) Lapland Hotels kokoaa myyntiin tulevat saunatuotteet yhteistydssa muun

muassa Sauna From Finlandin, Lumenen, Harvian ja Hukka Designin kanssa.
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Saunatuotteiden tarkoituksena on antaa asiakkaalle yksil6llinen saunaelamys.
Tahan pyritdan silla, etta saunaeldamys koetaan hotellihuoneessa omassa rau-
hassa, eiké esimerkiksi julkisen saunan tai kylpylan tiloissa. Aitoon suomalaiseen
saunaelamykseen paastaan, kun ollaan lasna kaikilla aisteilla (Harju 2016, 4).
Huoneissa on asiakkaille saunaohjeistukset, jotka ohjeistavat nauttimaan sau-
nasta suomalaiseen tapaan. Sauna from Finland mydntaa Lapland Hotels Bule-
vardin huonesanoille Authentic Finnish Sauna Experience -laatusertifikaatin.
(Harju 2018.) Tama laatumerkki kertoo, etté kyseessa on laatuun panostettu, aito

suomalainen saunaelamys (Harju 2016, 122).

Ennakkoon tilattavat saunatuotepaketit kantavat nimia Arctic Beauty by Lapland
Hotels, Pure Nature by Lapland Hotels, Magical Night by Lapland Hotels ja Lux-
urious Harmony by Lapland Hotels. Jokainen saunatuote sisaltada konseptiinsa
sopivia tuotteita. Saunatuotteen ostajat saavat pitdéd tuotteet itsellaan. (Tihinen
2018a.) Taulukossa 2 on esitelty saunatuotteiden sisallot. Naiden lisaksi hotelli-
huoneessa on myynnissa Shop in the Room -tuotteita, kuten laudeliinoja, sau-
nateetd ja maisemakortteja (Harju 2018). Shop in the Room -tuotteet ja niiden
hinnasto tulevat huoneisiin nékyville minibaarin paalla olevalle hyllykkétasolle ja
sen ylapuolelle. Nama tuotteet ovat lisapalveluita, minka vuoksi niita ei tassa

opinnaytetydssa esitella sen tarkemmin.

Taulukko 2. Lapland Hotelsin saunatuotteet (Tihinen 2018a).

Nimi Sisalto Kuvaus

Arctic Beauty by | Ennen saunaa: Lumene LAHDE 3in1 | Kuoriva ja uudis-
Lapland Hotels | Micellar-Puhdistusvesi tava saunaelamys
Saunassa: Hukka Design Saunajoy -
hierontakivi & Lumene VALO Kirkas-
tava & Kuoriva Naamio

Saunan jalkeen: Lumene LAHDE
24H Tehokosteusvoide
Ruoka ja juoma: Vihannekset ja dippi

seké vihreé koivusmoothie

Pure Nature by | Ennen saunaa: Jaavesi Aito, Suomen ju-

Lapland Hotels hannusperinteista
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Saunassa: Rento-pesukinnas ja
Rento-saunasaippua

Saunan jalkeen: Lumene LAHDE Te-
hokosteuttava Geelinaamio ja Lu-
mene SISU Hoitava Kosteusvoide
Ruoka ja juoma: Salaatti/burgeri,

olut/siideri minibaarista

ja luonnosta inspi-

roitu paketti

Magical Night by
Lapland Hotels

Ennen saunaa: Itse tehty marjainen
maustevesi (mustikka)

Saunassa: Lumene HARMONIA tur-
venaamio ja Rento-Saunahattu
Saunan jalkeen: Hukka Designin Or-
bits-silméakivet ja Lumene VALO He-
leyttava & Uudistava Yovoide

Ruoka ja juoma: Taytetty ruisleipa ja

karpalomehu

Rentouttava, unta
tukeva elamyspa-
ketti

Luxurious Har-
mony by Lap-

land Hotels

Ennen saunaa: Itse tehty marjainen
maustevesi (kurkku)

Saunassa: Lumene HARMONIA Tur-
venaamio & Hukka Designin Enjoy-
saunalammitin

Saunan jalkeen: Lumene
HARMONIA Kosteusvoide

Ruoka ja juoma: Cava pullo/piccolo

samppanja ja Lappi-lajitelmalautanen

Ylellinen spa-ela-

mys

Saunatuotepaketit koostuvat siis kotimaisista tuotteista, joiden tarkoituksena on

parantaa saunaelamysta. Jotta saunasta voitaisiin nauttia kaikin aistein ja mah-

dollisimman rentouttavalla seka monipuolisella tavalla, saunatuotteiden sisélté on

jaettu kolmeen osaan: ennen saunaa, saunassa ja saunan jalkeen. Nain koke-

musta ja elamysta saadaan pitkitettyd, eika se jaa vain siihen hetkeen, joka vie-

tetddn saunassa. Asiakkaille on hotellihuoneessa ohjeistukset, jotka kertovat

misséa jarjestyksessa saunatuotteista nautitaan. Talla pyritdan parantamaan asi-

akkaiden saunakokemusta.
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34 Asiakkaat

Lapland Hotels Bulevardin saunatuotteille ei ole mietitty tarkkaa kohderyhmaa,
mutta hotellin kohderyhmia ovat kansainvaliset ja kotimaiset vapaa-ajan ja tyo-
matkustajat. Kansainvéliset vieraat saapuvat Euroopasta, Kaukoidasta, Vena-
jalta ja Yhdysvalloista. Noin 70 prosenttia hotellivieraista arvioidaan olevan kan-
sainvalisia asiakkaita, suurin osa vapaa-ajan matkustajia. Loput 30 prosenttia
ovat kotimaisia vapaa-ajan ja tydmatkustajia. Kansainvéliset likematkustajat ovat
erilaisten lahetyst6jen, kansainvdlisten yritysten ja yhteistybkumppaneiden tyo-
matkaajia. Osa kotimaisista asiakkaista kuuluu Lapland Hotels -ketjun kanta-
asiakasjarjestelmaan, Lapland Hotels Clubiin, joille voidaan kohdistaa saunatuot-
teisiin littyvaa markkinointiviestintaa. (Turunen 2018.) Harjoitteluni aikana Lap-
land Hotels Oulussa huomasin, ettd suuri osa kansainvalisistd matkustajista oli
ruotsalaisia, mutta myos yhdysvaltalaisia ja keskieurooppalaisia vieraita oli pal-
jon. Ruotsalaisten m&araan vaikuttaa luonnollisesti Oulun maantieteellinen si-

jainti.

Asiakkaalle saunatuote antaa elamyksellisyyttéa ja mahdollisuuden tutustua suo-
malaiseen saunakulttuuriin oman hotellihuoneen rauhassa. Myds niille asiakas-
ryhmille, jotka ovat kiinnostuneita kulttuurimatkailusta, majoitus Lapland Hotels
Bulevardissa saunatuotteen kera antaa mahdollisuuden kulttuurin kokemiseen
myo6s majoitusliikkeessa. Saunatuote sopii seka vapaa-ajan matkustajille, etta kii-
reisimmille likematkustajille, jotka kaipaavat hetken omaa aikaa ja rentoutumista.
Kuten mainittu, saunat kiinnostavat myos ulkomailla ja hyvinvointimatkailu on ol-
lut nousussa jo jonkin aikaa. Saunatuotteet ovat hyvinvointia lisaavié tuotteita ja
niissa yhdistyvét terveys, ihon hyvinvointi, ruoka, juoma ja rentoutuminen. Naméa
ovat elementteja, joita saunatuotteiden markkinoinnissa voidaan nostaa esille,
silla hyvinvointituotteille on kysyntaa. (Kon-Tiki Tours 2015.) Harjoitteluni aikana
huomasin, ettéd Lapland Hotels Oulussa vierailee myds paljon ryhméamatkailijoita
Aasiasta. Suurin osa heisté viipyy vain yhden tai kaksi yota, jonka jalkeen he

jatkavat matkaansa Lappiin. Ryhmamatkaajat voisivat olla my6s potentiaalinen



17

kohderyhma, mikali saunatuotteita otettaisiin myyntiin ryhmé&paketteihin. Toi-
saalta tama tarkoittaisi sita, ettéd saunatuotteiden myyntihintaa joutuisi luultavasti

laskemaan hieman, jos se olisi osa ryhméapakettia.

3.5 Kilpailijat

Maantieteellisesta nakdkulmasta Helsinki kilpailee matkailijoista muiden Pohjois-
maiden paakaupunkien kanssa. Toisaalta ulkomaalaisten matkailijoiden yopymi-
set Helsingissa ovat kasvussa ja viime vuonna muutos edelliseen vuoteen oli jopa
18 prosenttia. (Mustonen 2017, 22, 27.) Matkakohteena Helsingin markkinointiin
ulkomailla on panostettu. Vaikka Pohjoismaat yleenséa koetaankin hyvin saman-
kaltaisina matkakohteina, kiinnostus Helsinkia kohtaan vaikuttaa olevan kas-
vussa. (Laurila 2018.)

Helsingin seudulle on suunnitteilla toistakymmenta suurhotellia, jonka vuoksi kil-
pailu kovenee entisestdan (Jaskari 2018). Asiakkaista kilpaileminen on haasta-
vaa, silla Helsingisséd on laaja tarjonta erilaisia ja eritasoista hotelleja. Toimin-
taymparistona Helsinki on Lapland Hotelsille uusi, mutta sen vahvuudet, tarinat
ja erilainen brandi, mahdollistavat erottumisen muista laadukkaista hotelleista.
Tama vaatii luonnollisesti myds tehokasta markkinointia ja tyytyvaisia asiakkaita,
jotta mielikuva laadukkaasta hotellista sailyy potentiaalisten asiakkaiden mie-

lessa hotelleja vertaillessa.

Suurimpia kilpailijoita ovat Helsingissa sijaitsevat laadukkaat hotellit, kuten Kdmp
Collectionin hotellit. Ketjun hotellit ovat ylellisi& viiden tahden ja boutique- hotel-
leja. Milladn muulla hotellilla ei kuitenkaan ole yhta laajaa huonesaunatarjontaa,
eikd saunatuotteiden kaltaista lisamyyntia. Helsingissa toki monissa hotelleissa
on huonekohtaisia saunoja seka yleisia saunoja, mutta saunoja ei ole tuotteistettu
kuten Lapland Hotels Bulevardilla. Tamé antaakin hotellille kilpailullisen etulydn-
tiaseman, silla se tuo omassa huonesaunassa koettavan elamyksellisen sauna-

tuotteen ensimmaisena markkinoille.
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4 Markkinoinnin suunnittelu

4.1 Segmentoinnin perusteet

Jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, on tarkedd segmentoida asia-
kasryhmat. Asiakasryhman segmentointi eli asiakasryhmien jakaminen pienem-
piin osiin heita maarittavien tekijoiden avulla auttaa yritysta |oytamaan oikeat ka-
navat, joiden kautta he tavoittavat asiakkaansa. Segmentoinnin perusteina
kaytetaan kuluttajien tarpeita ja ostokayttaytymista, jonka vuoksi yrityksen on tar-
kedd tutkia ja ymmartda oman asiakaskuntansa kuluttajakayttaytymista (Al-
banese & Boedeker 2002, 133—-134). Segmentointi tarkoittaa yrityksen tavoittele-
mien asiakkaiden ryhmittelemista sellaisilla kriteereilld, jotka vaikuttavat heidan
ostokayttaytymiseen (Korkeamadki, Lindstrom, Ryhédnen, Saukkonen & Selin-
heimo 2002, 129-130).

Asiakasryhmien maarittelyssd markkinoinnin kannalta on térke&& huomioida
asiakasryhméan ostokayttaytymisen lisaksi heidan suhtautumisensa eri markki-
nointiviestinnan muotoihin. Nykyaikana ei voida sivuuttaa sita tosiasiaa, etta digi-
taalisen kanavat ovat tarkeitad ja kasvavia markkinoinnissa (Pyyhti&, Roponen,
Seppda, Relander, Vastamaki, Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2013, 22). Nyky-
aan yha useampi omistaa alypuhelimen internetyhteydella, jolloin tiedon etsimi-
nen esimerkiksi matkakohteen ravintoloista matkan aikana onnistuu helposti. Ta-
man vuoksi yha useampi yritys markkinoi itsedan verkossa ja heilla on omat
kayttajatilit eri sosiaalisen median kanaviin, kuten Instagramiin ja Facebookiin.
(Korhonen 2015.)

Asiakasryhmien maarittely vaikuttaa myods markkinointiviestintakanavien valin-
taan, silla samassa kanavassa kaikille markkinointi ei valttamatta saavuta kaikkia
haluttuja kohderyhmia. Markkinoidessa monessa eri kanavassa on tarkeaa muis-
taa, ettd jokaisen kanavan viestinnan sisallon tulisi olla yhdenmukainen, silla
asiakas voi ndhda yrityksen mainoksia monissa eri kanavissa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 310-311.) Koska saunatuotteiden asiakasryhmat ovat hyvin laajat

ja erilaiset, monipuolinen markkinointi muun muassa sosiaalisessa mediassa ja
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matkatoimistojen seka uutiskirjeiden kautta tavoittaa parhaiten potentiaaliset asi-
akkaat.

4.2 Saunatuotteiden asiakasryhmien segmentointi

Saunatuotteiden asiakkaat ovat luonnollisesti hotellin asiakkaita. Hotellin asia-
kasryhmat koostuvat seka kansainvalisista etta kotimaisista asiakkaista, joista
suurimman osan arvioidaan olevan kansainvalisia vapaa-ajan matkustajia. Kan-
sainvaliset vieraat koostuvat eurooppalaisista, venalaisista, yhdysvaltalaisista,
korealaisista, japanilaisista ja kiinalaisista asiakkaista. (Turunen 2018.) Koska
kansainvaliset kohderyhmét ovat hyvin laajat, segmentointi kohdistetaan vain
osaan hotellin kohderyhmista sen arvion perusteella, kuinka kiinnostuneita he
voisivat olla saunatuotteista. Kun saunatuotteet ovat otettu myyntiin, segmentoin-
tia ja markkinointiviestintdkanavia voidaan tarkentaa asiakkaista saatujen tietojen

perusteella (Bergstrom & Leppanen 2015, 305).

Venaja on edelleen suurin matkailuryhmé& Suomessa. Venalaisille asiakkaille,
joita kiinnostavat lyhytlomat kaupungeissa ostosmahdollisuuksineen ja uudet ko-
kemukset, Lapland Hotels Bulevardin saunatuotteet antavat sellaisia elamyksia,
joista kerrotaan mielellaan tuttaville. (Visit Finland 2018a.) Edelleen venalaisille
tarkedd matkakohteen valinnassa on tuttavien suosittelut, jonka vuoksi tyytyvai-
nen asiakas onkin yrityksen kannalta tarkea markkinointikeino. Nykyisin myods so-
siaalisen median merkitys on noussut venalaistenkin keskuudessa. Etenkin nuo-
ret, 18—22-vuotiaat etsivat tietoa matkakohteista blogeista ja sosiaalisen median
kanavista. (Visit Finland 2018b.) Haasteena venalaisten asiakkaiden kanssa on
vahainen kielitaito. Taman vuoksi ainakin markkinointimateriaalin pitaisi olla ve-
najaksi, mutta tieto hotellin kielitaitoisesta henkilokunnasta saattaa vaikuttaa os-

topaatoksen tekemiseen. (Visit Finland 2018a.)

Hyvinvointimatkailu kiinnostaa myods Saksassa. Saunatuotteiden potentiaalinen
asiakasryhméa ovat kokeneemmat, 51-65-vuotiaat, kumppanin kanssa matkusta-
vat matkailijat, niin sanotut "aitouden etsijat”. Kohderyhma varaa matkansa koko-

naan itse internetista tai matkatoimiston kautta. (Visit Finland 2017a.) Haasteena



20

Saksan markkinoilla on Suomen suhteellisen korkea hintataso ja asiakasseg-
mentin tavoittaminen markkinoinnin keinoin. Koska kyseessa on ikaantyva va-
esto, heidat tavoittaa parhaiten matkatoimistojen ja uutiskirjeiden avulla. (Lowen-
berg & Oksanen 2015.) Tata kohderyhmé&a kiinnostaa myds kohdemaan
kulttuuriin tutustuminen, johon Helsinki antaa loistavat puitteet monien museoi-
den, designin ja monipuolisen ruokakulttuurin ansiosta. (Visit Finland 2017a.)
Myds laheinen Nuuksion kansallispuisto tarjoaa luonnonrauhaa sita kaipaaville.
Koska kohderyhma etsii tietoa ja varaa matkoja matkatoimistojen kautta, sauna-
tuotteet voisivat olla mukana paketti- tai rynmamatkoissa, jotka siséltavat kulttuu-
rintéyteista ohjelmaa.

Helsinki matkakohteena kiinnostaa japanilaisia, jotka haluavat tutustua suoma-
laiseen designiin (Visit Finland 2018c). He arvostavat laatua, johon my6s Lapland
Hotels on panostanut. Japanilaiset ja kiinalaiset ovat kiinnostuneita pohjoismai-
sesta puhtaudesta, eli saunatuotteiden sisaltamia Lumenen tuotteita kannattaa
nostaa markkinoinnissa esille (Tammilehto 2018). Saunatuotteiden kannalta kiin-
nostava asiakasryhméa on 20-50-vuotiaat naiset, jotka matkustavat joko yksin tai
kumppanin tai ystavien kanssa. Heille ei tarvitse olla tarkkaa matkaohjelmaa,
vaan he ovat kiinnostuneita kokeilemaan uusia tuotteita ja elaméaan kuten paikal-
liset. Toisin kuin venalaisille, japanilaisille palvelun saaminen omalla kielella ei
ole niin suuri kynnyskysymys. Kuitenkin heille olisi tairkeda saada tarpeeksi tietoa
kohteesta ja palveluista markkinointimateriaaleista omalla kielellaan ja se olisikin
tarkea kilpailutekija Japanin markkinoilla. (Visit Finland 2018c.) Suomalainen
sauna on pinnalla Japanissa ja etenkin tarinoiden avulla voidaan herattaa japa-
nilaisten kiinnostus saunatuotteisiin. Etenkin nuoret ovat kiinnostuneita matkus-
tamaan Suomeen ja kokemaan suomalaista kulttuuria, saunan mukaan lukien.
Sauna onkin kasvava mielenkiinnon kohde japanilaisten keskuudessa, joten sau-

natuotteille 10ytyy kysyntaa Japanissakin. (Noto & Numata 2018.)

Helsinki on kiinalaisten suosituin matkakohde Suomessa, vaikka talvisin alue kil-
paileekin Lapin kanssa kiinalaisista matkailijoista (Visit Finland 2017b). Kuten ja-
panilaisille, myos kiinalaisille tarinoiden avulla markkinointi toimii. Pintapuolinen

tai syvallinen tarina saunasta auttaa kiinalaisia ymmartamaan suomalaista sau-
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nakulttuuria ja haluamaan kokeilemaan sita. (Visit Finland 2013.) Vaikka matkai-
lijavolyymi Kiinassa on edelleen ryhmamatkoissa, pienryhmat ja yksilomatkailijat
ovat kilnnostuneet entista enemman matkustamisesta. Saunatuotteiden markki-
nointia voisi kohdistaa kiinalaisille alle 45-vuotiaille, niin sanotulle uudelle matkai-
ljasukupolvelle. (Visit Finland 2018d.) Kiinalaiset etsivéat edelleen tietoa interne-
tistd, jossa kiinankieliset sivustot ovat suosiossa. Myds sosiaalisesta mediasta

etsitdan tietoa ja inspiraatiota matkakohteesta. (Hakala 2015.)

Suomalaisten asiakkaiden hankkiminen voi olla haastavaa, silla heille saunomi-
nen on arkipaivaa. Toisaalta mygs tottuneet saunojat voivat saada erilaisen sau-
nakokemuksen hotellin huonesaunassa, jossa ei tarvitse miettia kotona odottavia
askareita. Etenkin vapaa-ajan matkustajille saunatuotepaketit antavat erilaisen
saunaelamyksen mihin on totuttu. Saunaelamyksen jakaminen kolmeen osaan,
ennen saunaa, saunassa ja saunan jalkeen, on luultavasti monille uusi tapa naut-
tia saunasta. Saunasta nauttimista tavallaan pitkitetaan, eikd se jaa vain sau-
nassa vietettavaan hetkeen. Kaikkien aistien ja tarkkaan mietittyjen saunatuottei-
den kayttaminen saunoessa tekevat kokemuksesta erilaisen kuin kotisaunassa.
Suomalaisista matkustajista my6s Lapland Hotels Clubiin kuuluvat kanta-asiak-
kaat ovat potentiaalisia asiakkaita, joille on suunnitteilla edullisemmat hinnat sau-
natuotepaketeista majoituksen yhteydessa (Tihinen 2018b). Suomalaisten saa-
minen asiakkaaksi vaatii kuitenkin tehokasta markkinointia, jossa korostetaan
niitd saunatuotteiden ominaisuuksia, jotka tekevat saunakokemuksesta erilaisen

kuin kotisaunassa.

4.3 Tavoitteiden maarittely ja toteutuksen suunnittelu

Tavoitteita laatiessa yrityksen taytyy maaritella, mita he haluavat markkinointitoi-
menpiteilladn saavuttaa. Tavoite voi olla aloittavan yrityksen tunnetuksi tekemi-
nen, yrityksen imagon parantaminen tai kannattavamman myynnin tavoittelu.
Maarittelyn yhteydesséa nimetaan myos tavoitteiden seurannan aikavali ja mittarit.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 30-32.) Markkinoinnin tavoitteiden pitdisi olla
konkreettisia ja selkeita, kuten asetettu myyntitavoite. Myyntitavoitteita voidaan
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seurata erilaisista raporteista, jonka vuoksi niiden toteutumisen seuranta on suh-
teellisen vaivatonta. (Raatikainen 2004, 89-91.) Myyntitavoitteita voidaan seu-
rata esimerkiksi myynnin kappalemaarista ja myyntikatteista. Kannattavuuden ta-
voitteita mitataan myynnin teholuvuilla, eli kuinka paljon tiettya tuotetta on myyty
per tyotunti tai per henkild. Markkinoinnin kilpailukeinojen tavoitteitakin voidaan
mitata, esimerkiksi markkinaosuuksista, kustannuksista ja markkinointiohjelmien
siséltdjen ja aikataulujen toteutumisesta. On tarkedd muistaa seurata myos asia-
kastavoitteiden toteutumista. Asiakastavoitteita voidaan seurata ja mitata muun
muassa keskiostosten maarastd, asiakasohjelmien toteutumisesta ja asiakas-
osuuksista, johon liittyvat asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus: kuinka moni
asiakas palasi uudelleen ostamaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluja?
(Raatikainen 2004, 119.)

Markkinointisuunnitelma laaditaan taysin uudelle tuotteelle, mink& vuoksi ensim-
mainen tavoite on tuotteen tunnetuksi tekeminen. Kun tuotetta pyritddn saamaan
asiakkaiden tietoisuuteen ensimmaistd kertaa, on tarkeaa kayttda monia eri
markkinointiviestinndn muotoja, jotta tuote tai palvelu saadaan potentiaalisten
asiakkaiden tietoisuuteen. Esimerkiksi monipuolinen mainonta mediassa, tiedo-
tustilaisuudet ja toimipaikkamainonta yhdessa rakentavat toimivamman kokonai-
suuden uuden tuotteen tai palvelun markkinoinnissa kuin se, etta markkinoitaisiin
vain yhdessa kanavassa. Naiden liséksi myods pitkaaikaisten mainosvalineiden,
kuten yrityksen omien verkkosivujen on oltava asiakkaiden saatavissa. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 304-305.) Myohemmaksi tavoitteeksi maaritellaén te-

hokas myynti, jolloin tavoitemyynteja seurataan kuukausittain.

Markkinointisuunnitelmassa maaritelladn konkreettiset toimenpiteet siitd, mita
aiotaan tehda ja milloin. Naita toimenpiteitd ovat esimerkiksi yrityksen sisaiseen
markkinointiin ja henkilostoon liittyvat toimenpiteet, kuten tiedottaminen uusista
tuotteista, palveluista tai myyntikilpailusta sekd markkinointiviestinnan toteuttami-
nen. Markkinoinnin aikataulutuksessa otetaan huomioon esimerkiksi lyhytkestoi-
nen ja pitkdkestoinen kampanijointi. Lyhytkestoista kampanjointia ovat muun mu-
assa mainoskampanjat eri medioissa, promootiot ja kertaluontoiset julkaisut.
Lyhytkestoiset kampanjat jarjestetaan yleensa tarpeen mukaan, esimerkiksi ma-

joitusliikkeissa hiljaisempien sesonkien kayttoasteen lisaamiseksi. Pitkékestoiset
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kampanjat ovat yleensa jatkuvia, joiden tarkoituksena on tehda yritys nékyvaksi
ja tunnetuksi, luoda mielikuvia ja erottautua kilpailijoista. Esimerkiksi yrityksen
omat verkkosivut ja sosiaaliset mediat ovat pitkdaikaista kampanjointia. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 28, 32, 304-305, 309-310.)

Ensimmainen toimenpide on henkilokunnalle tiedottaminen uudesta tuotteesta,
jotta he osaavat myyda sité asiakkaille. Tama voidaan hoitaa henkilékunnan pa-
laverissa ja muistuttaa myohemmin tiedotteella. Koska henkilokunnan taytyy olla
tietoisia tuotteistaan, olisi hyvad, jos he paasisivat testaamaan saunatuotteita.
Seuraavaksi valitaan markkinointikanavat, joissa saunatuotteita markkinoidaan
seka lyhytkestoisena etta pitkakestoisena kampanjointina. Lapland Hotels kayt-
tda saunatuotteiden mainostamisessa tunteisiin vetoavaa mainontaa, jossa ko-
rostetaan laadukasta saunaa ja saunomisen jalkeista rentoutunutta ja hyvaa
oloa. Tunteisiin vetoavaa mainontaa toteutetaan Helsingin ymparistossa ja silla
pyritddn herattamaan asiakkaiden mielenkiinto. Tatd mainontaa kaytetddn myos
sosiaalisen median kanavissa kuvien muodossa: ne vdlittavat saunan tarinaa,
jota voidaan taydentaa sopivalla kuvatekstilla. Markkinointiviestintdé toteutetaan
sosiaalisen median kanavissa, internetmainontana, suoramainontana ja media-

mainontana. Naihin liittyvat toimenpiteet esitelladn myéhemmin.

5 Markkinoinnin kilpailukeinot

51 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on osa markkinointia ja yksi Jerome E. MacCarthyn 1960-
luvulla kehittdmasta kasitteestd markkinoinnin neljasta paakilpailukeinosta, P:sta,
jotka ovat product, price, place ja promotion (Blomster 2012, 43). Nama nelja
keinoa viestivat kaikki samaa asiaa ja niiden pitaisikin tukea toisiaan, jotta paas-
taan haluttuun paamaaran. Neljaan P:hen voi lisdta myods viidennen, personnel
tai people, eli henkilosto ja asiakaspalvelu (Bergstrom & Leppanen 2015, 150).
Markkinoinnin kilpailukeinoista markkinointiviestintd on eniten ulospain nakyva

0sio, jonka tarkoituksena on luoda asiakkaalle haluttu mielikuva yrityksesta ja sen
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tuotteista tai palveluista, herattdd ostohalu seka yllapitada asiakassuhteita. Lopul-
lisena tavoitteena on luonnollisesti lisatd myyntia. (Bergstrom & Leppénen 2007b,
178.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on siis vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen
paatya juuri heidan tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Markkinointiviestinnan
vaikutustasojen erilaiset toimenpiteet liittyvat tietoon, tunteisiin ja toimintaan.
Markkinointiviestinnan paatavoitteena onkin saada yritys asiakkaiden tietoisuu-
teen, saada heidat arvostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita ja lopulta osta-
maan tuotteen tai palvelun ja tekemaan sen uudestaan. Ensimmaisena yrityksen
on paastava asiakkaan tietoisuuteen. Etenkin uusien yritysten ensimmaisena
haasteena on loydettava sellaiset markkinointiviestinnan keinot, joiden avulla he
saavat tuotteen tai palvelun ominaisuudet, edut ja hyddyt asiakkaiden tietoisuu-
teen. Useimmiten tdma onnistuu suurien joukkomedioiden kautta, jolloin myos
kohderyhmana on suuri maara ihmisia. Ensimmaisen vaikutustason tarkoituk-
sena on saada asiakkaalle riittavasti tietoa yrityksesta ja siitd, mista tuotteen voi

ostaa ja mihin sitd kaytetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302-303.)

Seuraavana vaikutustasoista on tunne. Markkinointiviestinnan avulla asiakas on
saatava tuntemaan, etta juuri taman yrityksen tuote on parempi kuin kilpailevan
yrityksen. Erilaisten mielikuvien luomisella tuote jaa asiakkaan mieleen, ja tar-
peeksi informatiivisella markkinointiviestinnalla han myoés arvostaa tuotteen omi-
naisuuksia, toivottavasti jopa enemman kuin kilpailijoiden. Tuotteen ominaisuuk-
sista ja sen asiakkaalle tuomista hyodyista tiedottamalla asiakas saadaan
haluamaan kokeilemaan tuotetta. Tassa vaiheessa kuitenkin asiakkaan osto-
polku on vasta tunteen tasolla, joten ratkaiseva ostopéatts on vield tekematta.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 303.)

Markkinointiviestinnan on oltava tarpeeksi tehokasta ja onnistuttava, jotta asiakas
paasee toiminnan tasolle, eli ostaa tuotteen. Asiakkaan ostopaattkseen vaikut-
tavat muun muassa tarpeet, tunteet ja motiivit, joiden vuoksi asiakkaan nakokul-
masta oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa toteutettu markkinointi tehoaa par-
haiten. ldeaalitilanteessa markkinointiviestintd on niin tehoavaa, etta asiakas

ostaa tuotteen uudelleen ja suosittelee sitd myds muille. Nain yritys saa ilmaista
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markkinointia asiakkaidensa kautta, mik& mahdollisesti tuo yritykselle uusia asi-
akkaita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 96, 303.)

5.2 Tuote ja hinta

Markkinoinnin kilpailukeinoista yrityksen tuote tai palvelu on yrityksen téarkein,
silla muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen tai palvelun ymparille. Tuote tai pal-
velu taytyy suunnitella ja kehitella niin, ettd se vastaa kohderyhmien tarpeisiin.
Tata varten yrityksen on oltava perilla uusista trendeista ja siita, mitd maailmassa
tapahtuu. Esimerkiksi kilpailija-analyysin avulla voidaan selvittédd, onko vastaavia
tuotteita jo markkinoilla ja miten omaa tuotetta voitaisiin kehittda paremmaksi.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 173, 183, 190.)

Lapland Hotels Bulevardille tulevat saunatuotteet ovat yrityksen uusia tuotteita,
joita ei viela ole myynnissa ketjun muissa hotelleissa. Taméan vuoksi on tarkeaa
pyytaa palautetta tuotteista ja asiakkaiden kokemuksista, jotka ovat tarkeité tuot-
teen markkinointia ja kehitysta varten. Kun asiakkaiden nakoékulma ja kokemuk-
set otetaan huomioon, tuotetta voidaan kehittdd yhd enemman asiakasystavalli-
sempaan suuntaan ja niin, ettd se toisi mahdollisimman hyvia kokemuksia ja

lisdarvoa asiakkaalle.

Tuotteen tai palvelun hinnalla on suuri merkitys kannattavuuteen ja taloudelliseen
menestykseen. Hinnan maarittelemiseen vaikuttavat tuottamisen kustannukset,
kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja yrityksen yleinen hintapolitiikka. Hinta
on yleensa yksi ratkaisevista tekijoista asiakkaan ostopaattkseen. Mikali kaksi
eri yritysta tarjoavat samanlaista tuotetta tai palvelua, hinta voi olla se, joka rat-
kaisee kumman yrityksen palveluja asiakas ostaa. Hinta toimii muun muassa
tuotteen tai palvelun arvon muodostajana ja mittarina, eli osoittaa asiakkaille tuot-
teen tai palvelun arvon. Korkea laatu nakyy myods hinnassa, eiké laatuun valtta-
matta uskota, mikali hinta on todella alhainen. (Bergstrém & Leppanen 2015, 233,
237-239, 246.)
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Paakaupunkiseudulla on normaalia, ettd hotellien hinnat ovat korkeampia kuin
padosin muualla Suomessa suuremman kysynnan takia. Taman vuoksi myos
saunatuotteiden hinnoittelussa taytyy huomioida Lapland Hotels -ketjun yleinen
hintapolitiikka. On kuitenkin otettava huomioon se, ettei lisatuotteen hinta ole liian
suuri, jolloin myds kokonaismajoituksen hinta kasvaa. Hinnoittelussa taytyy siis
ottaa huomioon asiakkaiden hintaherkkyys. Toisaalta jos hinta on alhainen, voi
se kielia asiakkaalle laadun puutteesta. Alhainen hinta ja alennukset voi toki kas-
vattaa myynnin maaraa, mutta huonontaa kannattavuutta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 247, 257.) Saunatuotepakettien hinnat vaihtelevat riippuen niiden si-
saltamistd  tuotteista. Jotkut paketit koostuvat arvokkaammista ja
laadukkaammista tuotteista kuin toiset, jolloin niiden myyntihinnatkin luonnolli-

sesti ovat kallimmat.

5.3 Saatavuus ja henkilosto

Saatavuudella tarkoitetaan sita, ettd tuote tai palvelu on asiakkaiden saatavilla
mahdollisimman vaivattomasti. Esimerkiksi tuotteen on oltava asiakkaan ostetta-
vissa oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa helposti ja vaivattomasti. Saatavuutta
voidaan tarkastella kolmesta eri nakdkulmasta, joista jokainen on yhta tarkea:
markkinointikanava, fyysinen jakelu seké& ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Mark-
kinointikanavia ovat ne yrityksen valitsemat kanavat, joiden kautta tuotetta myy-
daan. Talla ei tarkoiteta kuitenkaan vain sitéa toimintoa, jossa asiakas ostaa tuot-
teen ja se fyysisesti siirtyy héanelle, vaan myo6s tietokanavat ovat

markkinointikanavia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261.)

Kuten jo mainittu, saunatuotteet ovat asiakkaille tarjolla olevia lisamyyntituotteita,
jotka ovat varattavissa hotellin verkkosivuilla majoitusta varattaessa. Tarkoituk-
sena on, etta suurimmalta osin saunatuotteet olisivat ennakkoon tilattavia, jotta
hotellin henkilokunta pystyy varautumaan tuotteiden viemiseen ja muihin valmis-
teluihin mahdollisimman hyvin etukateen. Asiakkaan valitsema saunatuotepaketti
toimitetaan huoneeseen huonesiivouksen yhteydessa, mutta siihen kuuluvat tar-

joilut tuodaan huoneeseen asiakkaan toivomana ajankohtana. Tuotteita on kui-
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tenkin mahdollista ostaa myos paikan paalla, mikali saunatuotepaketteja on val-
miina. Ravintolan henkildkunta vastaa ruoka- ja juomatilauksista, jotka kuuluvat

saunatuotteisiin.

Yrityksen henkilokunta muodostaa ne tekijat, jotka ovat tekemisissa asiakkaiden
kanssa, oli kyse sitten tuotteita tai palveluita tarjoavasta yrityksesta. Asiakaskoh-
taamisissa korostuu henkiléston ammattitaito asiakassuhteiden hoitamisessa ja
asiakaspalvelussa. Jokainen yrityksen tydntekija toimii siis osaltaan markkinoin-
tikanavana palvellessaan asiakkaita. Yrityksen onkin tarkeda panostaa yrityksen
sisaiseen markkinointiin, kuten henkilokunnan kouluttamiseen, tiedottamiseen ja
motivointiin. Osaava ja motivoitunut henkilokunta edesauttaa toiminnallaan teke-
malla asiakkaan palvelukokemuksesta mieluisan, jonka tuloksena yritys saa tyy-
tyvaisempia asiakkaita. Tyytyvaiset asiakkaat ja hyvad maine lisdavéat yrityksen
kilpailukykya. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 150-156.)

Asiakaspalvelun tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Onnistuneella
asiakaspalvelulla voidaan parantaa asiakkaan ep&onnistunutta palvelukoke-
musta. Esimerkiksi asiakaspalautteisiin reagoiminen, vastaaminen ja niiden l&api-
kayminen ja hyvittaminen asiakkaalle voivat parantaa palvelukokemusta. Mikéali
yritys ei reagoi asiakaspalautteisiin, jaa asiakkaalle huono mielikuva yrityksesta,
eika yrityskaan pysty kehittyméaéan. Hyvalla asiakaspalvelulla voidaan siis erottua
markkinoilla sekéa tuoda asiakkaalle lisdarvoa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
161-162.) Koska kilpailu majoitustarjonnasta paakaupunkiseudulla on runsasta,
Lapland Hotels voi erottautua kilpailijoistaan panostamalla asiakaspalveluun. Esi-
merkiksi henkilokohtainen ja aito palveluhetki, eik& niin sanottu liukuhihnatoi-
minta asiakkaiden vastaanottamisessa on Lapland Hotels -ketjun hotelleille omi-
naista. Myos nopea reagointi asiakkaiden ongelmiin ja heidan tarpeiden ja
toiveiden tayttdminen tuovat lisdarvoa asiakkaan palvelukokemukselle. Jo hotel-
lihuoneen varausvaiheessa joko sahkopostitse tai puhelimitse korostuu asiakas-
palvelun merkitys. Asiakkaalle voidaan kertoa Lapland Hotels Clubin eduista, ku-
ten tarjoushintaisista hotellihuoneista ja pyytda liittymaan kanta-asiakkaaksi,

jolloin asiakas saa edut kaytt6on valittomasti.
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6 Markkinointiviestintakanavien valinta

6.1 AIDASS-malli ja markkinointiviestinnan osa-alueet

Mainonnan tukena kaytetadn usein AIDASS-mallia, josta on erilaisia variaatioita,
kuten pelkistetympi AIDA-malli. AIDA tulee sanoista Attention, Interest, Desire ja
Action. Nykyisin on kuitenkin tarked& myads pyrkia sitouttamaan asiakkaita, jonka
vuoksi pelkistettyyn malliin on lisatty kaksi S-kirjainta peraan; Satisfaction ja Ser-
vice. Mainontaa suunniteltaessa onkin hyva pitaa mielessa AIDASS-malli. Milla
keinoilla asiakkaan huomio, mielenkiinto ja ostohalu heratetddn? Kuinka hanet
saadaan tekemaan varsinainen ostopaatds? Ostopaatoksen jalkeen mainon-
nassa on hyva muistaa myos asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen seka pal-
velu. Tassa tapauksessa palvelulla tarkoitetaan lisdpalvelujen tarjoamista seka
myymista. Asiakaspalvelija voi pyrkia sitouttamaan asiakkaan heidan yrityksensa
asiakkaaksi kannustamalla uusintaostoihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 303.)
Kannustamisessa ja muiden palveluiden myymisessa taytyy kuitenkin muistaa,
ettei yleensa vakisin myyminen jata asiakkaalle kovin mydnteistd mielikuvaa

asiakaspalvelutilanteesta.

Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljddn padosa-alueeseen, jotka ovat mai-
nonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhde-
toiminta, joista tarkeimmat ovat kuitenkin kaksi ensimmaisena mainittua (Berg-
strom & Leppanen 2015, 300). Uusien saunatuotteiden markkinoinnissa taytyykin
siis ottaa huomioon monipuolinen mainonta eri kanavissa. Vaikka Lapland Hotel-
sin markkinointi painottuukin sosiaaliseen mediaan, myo6s henkilokohtaista myyn-
tityota tapahtuu saunatuotteiden osalta muun muassa paikan paalla asiakkaan

saapuessa hotelliin.

Asiakkaalle kohdistettava markkinointiviestinta tarkentuu tavallisesti vasta ensim-
maisen ostokerran jalkeen, kun hdnestd on saatu asiakastietoja. Tietenkin myds
aiemmin toteutetaan markkinointiviestintda. Tietyille asiakassegmenteille valitta-

van markkinointiviestinnan osa-alueen valinta on kuitenkin helpompaa, kun siina
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voidaan hyodyntda suunnittelussa valittua, asiakkaat parhaiten tavoittavaa kei-
noa. Myynnin kasvattamisen lisdksi viestinnan avulla pyritddn muun muassa luo-
maan haluttuja mielikuvia yrityksesta seka yllapidetdan asiakassuhteita (Berg-
strom & Leppanen 2015, 302, 305). Lapland Hotels -ketjulla on oma ilmainen
jasenohjelma, Lapland Hotels Club. Lapland Hotels Clubiin siséltyy erilaisia etuja,
kuten vain jasenille osoitettuja tarjouksia ja ravintolaseteleitda majoituksen yhtey-
dessa. Lisdksi majoitukset kerryttavat pisteita, joita voi kayttdd esimerkiksi pal-

kintodihin tai huoneluokan korotukseen. (Lapland Hotels 2018d.)

6.2 Mainonnan muodot

Mainonnalla tarkoitetaan "tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaa, 1ahinna
joukkotiedotusvalineissa toteuttavaa tiedottamista” (Isoviita & Lahtinen 2001,
175). Mainonnallakin on eri muotoja: mediamainonta, suoramainonta ja tayden-
tava mainonta. Matkailuala on yksi mediamainontaa eniten kayttavista toimi-
aloista. Mainontaa pidetdan eri muodoissaan yrityksen tarkeimpiné viestintakei-
noina, silla se on markkinointiviestinnan nakyvin osa ja tavoittaa suuret joukot
nopeasti ja samaan aikaan. Nykypaivana yritykset pyrkivat rajaamaan mainon-
nan kohderyhmiaan, jolloin ne voivat mainonnan avulla puhutella potentiaalisia
ostajia henkilokohtaisemmalla tasolla. Mainonta on luonteeltaan joko pitkakes-
toista tai lyhytkestoista kampanjointia. Lyhytkestoista kampanjointia on muun mu-
assa ravintoloiden kausimenut, joita voidaan mainostaa esimerkiksi yrityksen
omilla verkkosivuilla tai henkil6kohtaisen myynnin avulla. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 309-311.)

Mainonta on melko laaja kasite, jonka vuoksi se onkin hyva jaotella kolmeen p&a-
muotoon mainosvalineiden mukaan. Nykyisin ehk& yleisin mainonnan muoto on
mediamainonta. Mediamainonta pitdd sisallaan lehti-ilmoitukset, tv-mainonnan,
radiomainonnan, ulko- ja likennemainonnan, elokuvamainonnan ja nykypaivana
erityisen tarkean internetmainonnan. Lehti-ilmoitukset ovat edelleen suosittu tapa
mainostaa, mutta internetmainonta yleistyy koko ajan, silla asiakkaiden media-

kayttd on valtaosin sahkoisessd muodossa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 311—
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312.) Markkinointimateriaaleissaan Lapland Hotels Bulevardin kannattaa panos-
taa saunatuotteiden visuaaliseen markkinointiin sek& tarinoihin, silla monet koh-
deryhmét ovat kiinnostuneita tutustumaan suomalaiseen kulttuuriin tarinoiden
kautta. Tarinallistava markkinointi toimii monilla kohderyhmien alueilla ja se he-
rattdd kiinnostusta tuotteeseen eri tavalla kuin pelkistetty teksti. Valitut markki-
nointiviestintakanavat, niiden siséalto ja kohderyhmaét on tiivistetty liitteessa 1.

6.3 Internetmainonta, hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi

Internetmainonta voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan, display- ja luokiteltuun mai-
nontaan seka sahkaoisiin hakemistoihin ja hakusanamainontaan. Display- ja luo-
kiteltua mainontaa ovat esimerkiksi verkkosivuilla olevat bannerit, joilla pyrita&an
kiinnittAmaan asiakkaan huomio, vaikka han ei tietoisesti haekaan mainostetta-
vaa kohdetta. Nama ovat maksettua mainostilaa, jotka jotkut potentiaaliset asiak-
kaat saattavat kokea hairitsevana roskapostimainontana, mikali ne niin sanotusti
hyppaavat liikaa silmille. Google on hyva esimerkki sahkodisestd hakemistosta,
jossa usein térmaa hakusanamainontaan. Yritykset voivat maksaa siita, etta hei-
dan verkkosivujen mainos nakyy hakijalle ensimmaisten hakutulosten joukossa.
Hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada mahdolli-
simman paljon nakyvyytta yrityksille hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnin tavoit-
teena on I6ytaa ne hakusanat ja -lauseet, jotka toimivat hakukoneissa tehokkaim-
min ja joita asiakassegmentit kayttavat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317, 347—
349.) Esimerkiksi majoitusalan yritys pyrkii nakymaan hakusanojen optimoinnin
seurauksena ensimmaisten hakutulosten joukossa, vaikka asiakas olisikin hake-

nut jonkin tietyn ketjun hotellia.

Lapland Hotelsin verkkosivut toimivat tarkedna markkinointikanavana. Verkkosi-
vuilla on tietoa kaikista hotelleista, ja Lapland Hotels Bulevardin yhteyteen tulee
tietoa lisdpalveluista, kuten saunatuotteista. Verkkosivuille on mahdollista upot-
taa videoita ja kuvia saunatuotteista, seka kirjoittaa niista tarina. Saunatuotteet

varataan siis hotellihuoneen varausprosessissa, jolloin asiakkaalta kysytaan, ha-
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luaako han ostaa lisdpalveluja. Tassa kohtaa asiakas voi valita haluamansa sau-
natuotteen. Saunatuotteisiin on tarkeaa paasta tutustumaan etukateen, jolloin

asiakas ei valttamatta niin helposti ohita lisépalveluiden tilaamista.

Saunatuotteiden ja koko hotellin tunnettuuden lisddmisessa hakusanamainonta
ja hakukoneoptimointi ovat tarkeassa roolissa. Google AdWords on maksullinen
alusta, joka nayttaa yrityksen mainokset muiden hakutulosten vieressa. Alusta
tukee myos muita Googlen mainosverkkoon liitettyja sivuja, jolloin yrityksen mai-
nokset nakyvat myos nailla sivustoilla. Tama toiminto voidaan liittad Google Ana-
lytics -tyokaluun, jota voidaan kayttdd uudelleenmarkkinointiin. Kéaytannossa
tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan vierailtua yrityksen sivustolla han nakee ha-
nelle kohdistettua uudelleenmarkkinointia muilla verkkosivuilla, jotka kayttavat
AdWords-mainoksia. (Salo 2017, 61-62.)

6.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavatarjonta ja suosio kasvaa koko ajan, kuten my6s mah-
dollisuudet toteuttaa markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa (Bergstrom &
Leppanen 2015, 355). Niin hyvat kuin huonotkin kokemukset levidvat sosiaali-
sessa mediassa nopeasti, jolloin my6s yritysten lasnéolon ja palautteisiin reagoi-
misen nopeus korostuu. Yritykset eivat voi itse kontrolloida millaisia asioita niista
kirjoitetaan sosiaaliseen mediaan, mutta huonon maineen valttdmiseksi sosiaali-
sen median aktiivinen seuraaminen on tarkeda. (Rauhala & Vikstrom 2014, 206—
207.) Lapland Hotels voisi jarjestaa sosiaalisen median kanavissaan lyhytkestoi-
sia kampanjoita, jotka voivat painottua yhteen tai useampaan saunatuotteeseen.
Sosiaalisen median kanaviin voi keksia tietyt aihetunnisteet ja sloganin, jotka ku-
vastavat kampanjaa. Esimerkiksi talvisin saunatuotteita voisi mainostaa “kyl-
masta lampimaan” -tyylisella sloganilla lyhytkestoisen kampanjan ajan. Talvise-
songin ulkopuolella kampanjat voisivat olla aiheeltaan “arjen luksusta”,

"hyvinvointia suomalaisesta saunasta” ja "elamyksia laadusta”.
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Lapland Hotels -ketjun markkinointi painottuu sosiaalisen median kanaviin, kuten
Facebookiin ja Instagramiin. Sosiaalisessa mediassa markkinointi antaa mahdol-
lisuuden mainostaa yritysta suhteellisen helposti ja edullisesti suurelle yleisolle.
Kanaviin voi paivittaa kuvia ja informaatiota omista tuotteista, palveluista tai tar-
jouksista, tai niité voi kayttaa aktiiviseen markkinointiin. Paremman nakyvyyden
takaamiseksi yritys voi ostaa mainostilaa eri kanavista, kuten kohdentaa mainok-
sia tietylle asiakassegmentille. Lasnaolo sosiaalisen median kanavissa antaa
my6s mahdollisuuden reaaliaikaiseen palautteeseen ja niihin reagoimiseen. (Co-
les 2018, 7, 27.) Sosiaalisen median paapointtina onkin yleensa seka laaja naky-
vyys eri kohderyhmille, etta vuorovaikutuksen mahdollisuus (Kortesuo 2014, 28).
Lapland Hotelsilla on kaytdssd monta eri sosiaalisen median kanavaa ja niissa

kannattaakin mainostaa muita kanaviaan, esimerkiksi info- tai esittelytekstissa.

Facebookissa on lahes kaksi kaksi miljardia kayttdjaa maailmanlaajuisesti ja 50
prosenttia aktiivisista kayttajista kayttaa palvelua paivittain. (Coles 2018, 31.) Aly-
puhelimien ja mobiililaitteiden verkkoyhteyksien yleistyminen mahdollistaa myds
mobiililaitteella sivustoon kirjautumisen niin, ettei uloskirjautumista valttamatta
edes tapahdu, vaan kayttaja on kirjautunut sovellukseen koko ajan. Lapland Ho-
tels Bulevardilla on omat Facebook-sivut, jotka toimivat yhtena markkinointika-
navana. Facebook-julkaisut koostuvat paaosin tunteisiin vetoavista videoista, ku-
vista ja teksteista. Sivujen heikkoutena on suurimmaksi osaksi suomenkieliset
julkaisut. Saavuttaakseen kansainvaliset asiakkaat julkaisuja pitdisi tehd&d myds
englanninkielella tai vaihtoehtoisesti perustaa englanninkieliset Facebook-sivut.
Lapland Hotels -ketjulla on myos ketjun yleiset Facebook-sivut, joilla mainoste-
taan seka kaupunkihotelleja ettd Lapin hotelleja. Seké hotelliketjun yleisilla, etta
Lapland Hotels Bulevardin Facebook-sivuilla voidaan mainostaa saunatuotteita
kuvien, videoiden ja tarinamuodossa olevien tekstien avulla. Sivustolla voi myods

jarjestaa kilpailuja, jonka voittaja arvotaan esimerkiksi seuraajien keskuudesta.

Facebookissa markkinointi antaa mahdollisuuden nakya suurelle yleisélle, mutta
nykyisin siihen taytyy investoida. Aiemmin yrityksen kaikki julkaisut ndkyivat kayt-
tajien uutisvirrassa, mutta nykyisin nékyvyys riippuu pitkalti siitd, kuinka paljon

kayttaja vierailee kyseisen yrityksen Facebook-sivuilla. Facebook-sivujen péivi-
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tysten ja kansikuvien ajantasaisuus vaikuttavat sivulla vierailijoiden ndkemyk-
seen yrityksen luotettavuudesta. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa
paljon myds siihen, viihtyvatko vieraat sivustoilla ja ottavatko he yhteytta yrityk-
seen. (Coles 2018, 6, 46—47.) Facebook kayttaa paivitysten nakyvyyden rajaami-
sessa algoritmeja, joiden perusteella paivitykset nakyvat niille, joita se voisi mah-
dollisesti kiinnostaa. Jos yritys siis haluaa, etta jokainen paivitys nakyy yrityksen
Facebook-sivujen tykkadgjille ja seuraajille, siihen taytyy investoida rahaa. (Korte-
suo, Patjas & Seppanen 2014, 126.) Facebookissa on monia tydkaluja ilmaisista
maksullisiin. Esimerkiksi mainosten nayttdminen Facebookissa ja Instagramissa
on mahdollista Facebook Businessin mainosten hallinnan kautta. Tyokalun avulla

voidaan myds seurata mainosten tehokkuutta. (Facebook business 2018.)

Lapland Hotels -ketjulla on monia kayttajatileja eri hotelleille, mutta myds ketjun
yleinen tili Instagram-sovelluksessa. Toisin kuin Facebook, Instagram painottuu
kuvien ja videoiden jakamiseen, yleensa melko lyhyilla kuvateksteilla. Tarkeaa
Instagramissa on aihetunnisteen, eli hashtagin kayttaminen. Ristikkomerkkisen
tunnisteen avulla kayttajat voivat etsia tiettyyn aiheeseen tai paikkaan liittyvia jul-
kaisuja. Saunatuotteita mainostaessa Instagramissa onkin tarkeda kayttaa niille
keksittyd aihetunnistetta. Talla hetkella Lapland Hotels Bulevardilla ei ole viela
omaa aktiivista Instragram-tilia, mutta sellainen kannattaa ehdottomasti perustaa.
Koska hotelli avautuu Helsinkiin ja vieraat koostuvat paéosin kansainvalisista asi-
akkaista, paivitykset kannattaa kirjoittaa englanniksi tai sekéa suomeksi ettad eng-
lanniksi. Instagramissa huomiota kiinnittavat taiteelliset ja visuaalisesti kauniit

profiilit ja kuvat, joten kuvien laatuun kannattaa panostaa.

Lapland Hotels -ketjulla on kayttajatilit Twitterissé ja YouTubessa, mutta ne eivat
ole olleet niin aktiivisia markkinointikanavia verrattuna Facebookiin ja Instagra-
miin. Saunatuotteista voisi tehda markkinointivideot YouTubeen, jotka voidaan
linkittd& muihin sosiaalisen median kanaviin nakyvyyden parantamiseksi. Myos
Twitteriin voi ladata lyhyitd teaser-tyylisia videoita saunatuotteista. Twitterille
yleistd on vuorovaikutukselliset paivitykset, eli muut kayttajat voivat kommentoida
ja uudelleentwiitata muiden paivityksia. Lapland Hotels voi heratella Twitter-tili-

aan uudestaan eloon esimerkiksi jakamalla kuvia, artikkeleja ja hotellitoimintaan
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liittyvid paivityksia. Vaikka Twitterin kayttajamaara on vahentynyt, on potentiaali-
nen nakyvyys edelleen suuri, silla kesakuussa kayttajia oli 335 miljoonaa (Raisa-
nen 2018).

6.5 Suoramainonta

Suoramainonta voidaan jakaa painettuun ja sahkdiseen mainontaan. Printtimai-
nokset ovat painettua mainontaa, mitk& voidaan jakaa viela osoitteellisiin ja osoit-
teettomiin mainoksiin. Osoitteellisia ovat muun muassa postissa lahetetyt, nimel-
liset mainoskirjeet. Jotkut yritykset lahettavat jokaiseen talouteen mainoslehtisia
esimerkiksi jarjestamistaan tapahtumista. My6s kaupungilla nakee painettua mai-
nontaa, jota ei ole varsinaisesti osoitettu kenellek&én tietylle segmentille, vaan
tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri kohdeyleisd. Sahkdiseen mai-
nontaan kuuluvat mobiilimainonta, kuten mobiilisovelluksissa olevat yritysten

mainokset, seka sahkdpostimainonta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 359.)

Lapland Hotelsin asiakkaille l1ahetetd&n automatisoitu tervetuloviesti sdhképos-
titse ennen majoitusta. Tervetuloviestit sisaltavat tietoa hotellista ja niihin lisataan
my0s informaatiota saunatuotteista. Nain saunatuotteiden tilaaminen ennakkoon
onnistuu vielad hotellihuoneen varaamisen jalkeenkin. Lapland Hotels Clubin j&-
senille lahetetddn myds sahkopostitse tietoa hotellien erilaisista majoitustarjouk-
sista ja tulevista tapahtumista. Lapland Hotels Bulevardin avajaisten jalkeen klu-
bilaisille voisi lahettda sahkopostin hotellista, jossa voisi olla myos
tutustumistarjous saunatuotteesta majoituksen yhteydessa yrityksen paattamalla
prosenttialennuksella. Klubilaisia voidaan néin sitouttaa myos uuden hotellin asi-
akkaiksi ja samalla informoida uudesta tuotteesta. Halutessaan yritys voi myos
toteuttaa printtimainontaa. Esimerkiksi hiljaisina sesonkeina voisi jakaa pienia
flyereita Helsingin hotellista, esimerkiksi muissa ketjun hotelleissa. Flyeri voisi
siséltdd alennuskoodin saunatuotteeseen, jolla pyritaan lisaéamaan hiljaisten se-
sonkien aikaista kysyntda. Printtimainonnassa on tarke&a muistaa, ettei flyeriin
kannata laittaa liikaa tekstia vaan joskus kuvat puhuvat puolestaan. (Kortesuo
ym. 2014, 105.)
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6.6 Henkil6kohtainen myyntity6 ja myynninedistaminen

Henkilokohtaisessa myyntitydssa asiakaspalvelutaitojen tarkeys korostuu. Liian
aggressiivinen myyntitapa ei luultavasti tuota tulosta, silla asiakkaat kokevat sen
tuotteiden tyrkyttamiseksi. Myyjalla onkin erittain tarkea rooli, kun pyritdédn luo-
maan positiivinen mielikuva yrityksesta asiakkaille. Vaikka eri aloilla myyjilla on-
kin erilaisia tehtavia, jokaisessa pitdisi muistaa asiakaspalvelutaidot. Myyjan tar-
koituksena on toiminnallaan tuottaa asiakkaalle hydtyd, muun muassa
tarjoamalla hanen tarpeisiinsa ja tilanteisiin sopivinta vaihtoehtoa, antaa lisatietoa
ja opastusta seka toimia niin, etta asiakas saastaa aikaa ja vaivaa. Kaiken toi-
minnan tarkoituksena on myos saada asiakas kokemaan, ettd han saa todellista

arvoa tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371, 373-374.)

Myynninedistdminen, sales promotion ja menekinedistaminen tarkoittavat kaikki
samaa asiaa. Myynninedistamisen tehtdvana on kannustaa myyijia myymaan tiet-
tya tuotetta tai palvelua ja luonnollisesti saada asiakkaat ostamaan niitd. Tama
kohdistetaan siis lopullisiin ostajiin ja jakelutien jaseniin. Jalleenmyyjiin kohdistu-
vaa myynninedistamista ovat myyntikilpailut, koulutukset ja tiedottaminen, os-
toedut seka sponsorointi. Naiden tarkoituksena on informoida myyjaa tuotteesta,
jotta han osaisi myyda sitd paremmin, sekd innostaa myymaan tuotetta. Seka
kuluttajiin etta jalleenmyyijiin kohdistuvan myynninedistamisen on tarkoitus vah-
vistaa muuta yrityksen kayttamaa markkinointiviestintaa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 404-405.)

Vastaanoton henkilokunta myy saunatuotteita hotellissa asiakkaille, mikali sau-
natuotteita on valmiiksi paketoitu. Tassa henkildkunnan taytyy osata lukea asiak-
kaita, etteivat he koe myyntipuhetta tyrkyttdmiseksi. Lapland Hotels Bulevardilla
vastaanoton henkilokuntaa voidaan kannustaa myymaan saunatuotteita esimer-
kiksi viikko- tai kuukausitasolla mitattavalla myyntikilpailulla, kun markkinoinnin
tavoitteena on tehokas myynti. Lopulliseen ostajaan kohdistettua myynninedista-
mistd ovat esimerkiksi erilaiset kilpailut, pakettitarjoukset ja ostosten yhteydessa
tai ilman jaettavat ilmaisnaytteet. Naiden tavoitteena on saada yrityksen tarjo-

amille palveluille tai tuotteille uusia kokeilijoita mutta samalla vahvistaa nykyisten
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asiakkaiden uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enemman. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 405.) Esimerkiksi hotellimaailmassa nahdaéan usein pakettitar-
jouksia, kuten kesaisin hotellimajoitus ja ranneke huvipuistoon tiettyyn pakettihin-
taan. Saunatuotteistakin voidaan rakentaa majoituspaketteja, joissa yhdistyvét
saunallinen hotellihuone ja saunatuotepaketti. Etenkin lomasesonkien ulkopuo-
lella voitaisiin myyda pakettitarjouksia, pyrkien pidentdmaan sesonkiaikoja tai li-

saamaan hiljaisen sesongin kysyntaa.

6.7 Taydentava mainonta

Mainontaan kuuluu myo6s taydentava mainonta, jota ei voida ryhmitella ylempana
mainittuihin mainonnan muotoihin. Taydentavaan mainontaan kuuluvat toimi-
paikka-, messu-, tapahtuma- ja sponsorointimainonnat. Toimipaikkamainontaan
sisédltyvat omasta toimipaikasta ulospain nakyvat mainokset seka toimipaikan si-
salla oleva mainonta. Ulospain nakyvaa mainontaa ovat esimerkiksi yrityksen toi-
mitilojen seinustoilla olevat mainoslakanat tai mainoskyltit. Yritykset valitsevat
usein muutaman paamedian, joissa mainostavat. Naiden liséksi yrityksella saat-
taa kuitenkin olla muita viestintamuotoja segmentista ja tilanteesta riippuen.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 311, 321.)

Lapland Hotels Bulevardi mainostaa hotelliaan Helsingin katukuvassa. Sahkaisiin
tauluihin, joita on ympari kaupunkia, tulee mainoksia, joissa korostetaan hotellin
laajaa saunakapasiteettia. Sahkoisissa tauluissa ei ole tarkoituksena mainostaa
itse saunatuotteita, vaan toteuttaa tunteisiin vetoavaa mainontaa huonesaunan
tarjoamista mahdollisuuksista. Helsingin Musiikkitalon seindéan ripustetaan iso
mainoslakana Lapland Hotels Bulevardista. Mainoslakana ei mydskaan mainosta
saunatuotteita, mutta pyrkii herattamaan mielenkiinnon uutta hotellia kohtaan ni-
menomaan laajan saunatarjonnan takia. Toimipaikassa on myds mahdollista to-

teuttaa mainontaa saunatuotteista esimerkiksi mainoskyltein.

Lapland Hotels -ketjulla on oma kansainvalisyystiimi, joka huolehtii myynnista

kansainvalisille markkinoille. Kansainvalisyystiimi osallistuu muun muassa erilai-



37

sille kansainvalisille matkamessuille ympari maailmaa, joissa he toteuttavat mes-
sumyyntid nykyisille ja potentiaalisille yhteisty6kumppaneille. Tulevaisuudessa
tarkoituksena olisi saada Lapland Hotels Bulevardi saunatuotteineen myyntiin ul-
komaalaisille matkatoimistoille ja matkanjarjestajille, jotka myisivat tuotteita koh-
demaassaan asiakkaille. (Tihinen 2018b.) Tallainen yhteistyttoiminta helpottaisi
markkinointia, silla matkatoimistot ja matkanjarjestajat voisivat toimittaa markki-
nointimateriaalia asiakkaille heidan omalla aidinkielellaédn. Nakyvyytta voitaisiin
lisatd myos kutsumalla tunnettuja bloggaajia testaamaan saunatuotteita. Etenkin
ulkomaalaiset bloggaajat toisivat uudenlaista nakyvyytta hotellille ja saunatuot-
teille.

6.8 Seuranta ja arviointi

Viimeisena vaiheena suunnittelussa on markkinoinnin seuranta ja arviointi. Mark-
kinoinnin toimenpiteitd suunnitellessa taytyy muistaa, ettd markkinointi on myos
investointi, jonka tuomia hyotyja pitaisi pystya mittaamaan (Pyyhtida ym. 2013,
23). Arvioinnissa seurannan tuloksia peilataan yrityksen alussa laatimiin tavoittei-
siin ja arvioidaan sita, kuinka hyvin nama tavoitteet saavutettiin. Seurantaa on
hyva toteuttaa saanndllisesti, esimerkiksi viikoittain tai kuukausittain. S&annolli-
nen seuranta mahdollistaa nopean reagoinnin suunnitelmien muuttamiseen, mi-

kali ne eivat tuota toivottua tulosta (Bergstrom & Leppanen 2015, 32—-33).

Tehokasta myyntia seurattaessa vastaanoton henkilékunta ja muut myyjat, kuten
myyntipalvelun henkilokunta voisi tayttaa taulukkoon paivittdin myynnin euro-
maarat ja raportoida siita hotellin johdolle. Taulukosta on helppo seurata, kuinka
paljon saunatuotetta on myyty paikan paalla hotellissa. Tallaista seurantaa voi-
daan pitdé ylla koko ajan tai vain myyntikilpailuiden aikana. Mikali yritys haluaa
toteuttaa printtimainontaa tai muuta mainontaa, jossa vain yhdessé paikassa jae-
taan tiettyd alennuskoodia, sen kannattavuutta voi mitata helposti siita, kuinka

monta saunatuotetta varattiin kyseisella koodilla (Kortesuo ym. 2014, 105).

Verkkomarkkinoinnin seurantaan on olemassa monia ilmaisia ja maksullisia tyo-

kaluja, kuten Googlen erilaiset tydkalut. lImaisen Google Search Consolen avulla
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yritys voi selvittdd, miten Google néakee yrityksen palvelut. Koska kyseessa on
ilmainen tytkalu, se nayttaa vain osan sellaisista hakusanoista, joiden kautta asi-
akkaat saapuvat yrityksen verkkosivuille. Toinen ilmainen tydkalu on Google
Analytics, joka tukee mobiilisovelluksia ja verkkopalveluita. Tydkalun erilaisten
raporttien avulla voidaan selvittada muun muassa miten tuloksellisia sahkdposti-
kampanjat ovat ja mista yrityksen sivuille saapuneet asiakkaat sinne paatyivat,
mitd he tekivat sivuilla ja missa vaiheessa ostoprosessia suurin osa kavijoista
poistuu sivuilta. (Salo 2017, 95, 137.)

Mikali seurannassa havaitaan, ettei tavoitteita saavutettu, on trkeaa pohtia mista
se mahdollisesti johtuu. Tehtiinko jotain vaarin vai miksi markkinointi ei tehonnut
halutulla tavalla? My6s virheista oppii ja niiden syyt ja seuraukset lapikaymalla
voidaan parantaa toimintaa seuraavaan suunnitelmaan. Mikali jokin markkinoin-
nin toimenpide ei ole tuottanut haluttua tulosta, sita voidaan pyrkid kehittamaan
tehokkaammaksi tai keksiéa tilalle uusi toimenpide. Hyvaksi todettuja toimenpiteita
ja lyhytkestoisia kampanjoita voidaan toteuttaa uudestaan eri sesongilla. (Raati-
kainen 2004, 118.)

7 Tarinallistamisen hyddyntdminen markkinoinnissa

7.1 Tarinallistaminen

Tarinallistaminen on yksi keino erottautua kilpailijoista ja voimistaa yrityksen
brandia. Helposti ajatellaan, etté tarina tarkoittaa yrityksen tarinaa, historiaa, joka
on asiakkaiden saatavilla vain yrityksen verkkosivuilla. Nain ei kuitenkaan ole,
vaan tarinallistaminen on prosessi, jota voidaan hyddyntaa kaikilla yrityksen osa-
alueilla. Kallioméen mukaan tarinallistaminen tukee markkinointia ja myyntia: pal-
velun tarina on osa markkinointia, jolla herétetaan asiakkaan mielenkiinto. Se voi
olla lupaus, teaseri tai koukuttaja. (Kalliomaki 2014, 15, 31, 33—-34.) Onkin siis
tarkeaa kertoa asiakkaille sellainen tarina, jossa he haluavat itse olla mukana.

Etenkin yrityksen markkinoinnissa ja omilla verkkosivuilla tarinatekstin lisaksi
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kannattaa lisata kuvia. Tarinan voikin tiivistaa ja kiteyttaa hyvaan kuvaan, kuvi-
tukseen tai vaikkapa sarjakuvaan. Nain voidaan tavoittaa my0s potentiaaliset
mutta kiireiset asiakkaat, joilla ei ole aikaa lukea koko tarinaa tekstimuodosta.
(Aaltonen & Heikkila 2003, 156.)

Asiakkaat ovat valmiita maksamaan elamyksista, mutta elamysten tuottaminen
on kuitenkin haastavaa. Jokainen asiakas kokee elamykset omalla tavallaan,
minka vuoksi luvatun elamyksen toteutuminen ei ole taattua. Tarinan avulla voi-
daan kuitenkin lisata elamyksellisyytta, silla tarina voi valmistella asiakasta myyn-
titapahtumaan ja tarinan kerronnalla hanta valmistellaan itse kokemukseen, esi-
merkiksi palveluun. (Kalliomaki 2014, 27, 34.) Kuten jo aiemmin mainittiin, tarinaa
voidaan hyoddyntaa kaikilla yrityksen osa-alueilla. Tarina taytyisi siis ottaa kaytan-
toon, jotta asiakkaan palvelukokemus paranisi ja saisi lisdarvoa. Talla tarkoite-
taan sita, etta tarinan pitaisi olla lasna kaikessa tekemisessé, niin markkinoin-
nissa, asiakaspalvelussa kuin yrityksen palveluymparistoéssa. Palveluymparistot
ovat virtuaalisia tai fyysisia paikkoja, joissa asiakkaat ja yritys ovat vuorovaiku-
tuksessa. Fyysiseen palveluymparistoon voidaan jalkauttaa tarinaa pieniné vih-
jeina, jotka eivat vaadi yritykselta paljoa, mutta herattavat asiakkaan kiinnostusta.
Tallaisia vihjeita Kalliomaen mukaan voivat olla esimerkiksi jattilaisen isot kengat
eteisessa tai jokin maalaus toimitilojen seinalla. (Kallioméki 2014, 122-123.) Ta-
rina itsesséén ei siis ole kovin hyddyllinen markkinoinnin ja myynnin suhteen,
mutta sen jalkautuessa kaytantdon ja palveluympéristoon, osaksi tapahtumaa, se

lisdd mielenkiintoa, antaa lisdarvoa ja parantaa palvelukokemusta.

7.2 Tarinallistaminen Lapland Hotels -ketjussa

Tarinat ovat vahvasti l&dsnd Lapland Hotels -ketjun hotelleissa. Harjoitteluni ai-
kana huomasin, ettd hotellin aulan ja ravintolan televisioissa py0rii videoita eri
aiheista, kuten tarina tekoprosessista Pentikin kanssa yhteisty6sséa tuotetuista
lautasista. Pentikin lautaset ovat kaytdssa ravintolassa ja niitd myydaan hotellin
vastaanotossa. Toinen video liittyy Lapland Hotelsin historiaan, vaikka sité ei valt-
tamatta heti osaakaan yhdistaa siihen. Maisemat kauniista Lapin luonnosta eri

vuodenaikoina nayttavat, mista hotellin tarina sai alkunsa. Televisioista voi my6s
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nahda Lapland Hotelsien keittidista tuttuja kasvoja keraaméssa raaka-aineita, ku-
ten kuusenkerkkia metsasta. Kuusenkerkat kasitellaéan, sailbétaan ja mydhemmin
hyodynnetddn osana ruoka-annoksia. Videoissa ei ole aanté, mutta ravintolan ja
hotellin puolella soivat Lapland Hotelseille ominaiset joikut, eli saamelaisten proo-
salaulut, valittavat yrityksen ydintarinaa eli syntytarinaa, Lapin tarinaa, ja lisdavéat
lappilaista tunnelmaa. Kalliomaen mukaan yrityksen ydintarina toimii koko yrityk-
sen toiminnan punaisena lankana (Kallioméki 2014, 129). Lapland Hotelsin ydin-

tarinaa tukevat hotellien sisustus, videot ja aani.

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen kehittaman Elamyskolmio-mallin
mukaan elamyksellinen palvelu on yksil6llinen, aito ja moniaistinen (Kalliomaki
2014, 27). Nama kaikki elementit toteutuvat Lapland Hotelsin saunatuotteissa:
yksilollisyyttd tuo oma saunahetki, hotellihuoneen omassa saunassa. Jokainen
asiakas kokee saunan yksilollisesti, vaikka puitteet olisivatkin samat. Moniaisti-
suutta tuovat saunan lampo, televisiosta valittavissa olevat, kokemusta tukevat
aanet, saunan valaistus, kylpyhetki kylpyammeessa ja raikas vesi tai muut tuot-
teet saunan jalkeen. Aitoutta luo suomalainen saunakokemus moniaistisuuden
muodossa jattaen puhdistavan ja rentoutuneen olon. Asiakkaille pyritdan tuo-
maan niin suomalainen saunaelamys kuin mahdollista, muun muassa silla, etta
kaikki saunatuotteiden sisaltamat tuotteet ovat suomalaista, eika niihin tuoda mi-
td&n ulkomailta. Huoneiden televisioista asiakas voi lukea saunan tarinaa sen
historian ja terveysvaikutusten muodossa. Hotellin aulasta 16ytyy Carita Harjun
kirjoittama Sauna — aito suomalainen elamys -saunakirja tukemaan ja kertomaan
saunan tarinaa. Kirjan voi lukea sekéd suomenkielella etta englanniksi. (Tihinen
2018b.) Naiden asioiden korostaminen markkinoinnissa tuo lisdarvoa asiakkaalle
ja elementit voisikin tuoda esiin tarinan avulla: miten paasta aitoon suomalaiseen
saunakokemukseen? Myds kuvat kertovat saunan tarinaa ja houkuttelevat naut-
timaan rentouttavista l0ylyista saunatuotteiden parissa. Lapland Hotels -ketjun
markkinointikuvat ovat tunnelmallisia ja niista voi aistia Lapin mystiikan. Tallaisia
taiteellisia ja nayttavid kuvia voisikin kayttaa saunatuotteiden markkinoinnissa.
On kuitenkin tarke&a muistaa, ettei saunatuotepakettien sisaltéja kannata sekoit-

taa keskenaan, ettei asiakas saa virheellista tietoa saunatuotteiden sisalloista.
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8 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon raporttia laatiessa huolehdin, etta tutkimuksen tavoite ja tarkoitus
tulevat lukijalle selkeasti esille (Tuomi & Sarajarvi 2009, 161). Ennen opinnéayte-
tyon toiminnallista osuutta perehdyin riittavasti markkinoinnin suunnittelun ja ka-
sitteiden tietoperustaan, joihin markkinointisuunnitelman teoriapohja perustuu.
Markkinoinnin kasitteisiin perehtyessani minun taytyi huomioida lahdekriittisyys:
onko tieto todenmukaista ja relevanttia. Jotta sain riittavasti tietoa markkinoinnin
kohteesta, kavin tiedonvaihtoa opinnaytetyon toimeksiantajan edustajien kanssa
sahkopostitse ja puhelimitse. Markkinointisuunnitelmasta rakennettiin sellainen,

ettd toimeksiantaja voi hyodyntaa sitd ja ottaa sen kayttoon toiminnassaan.

Opinnaytetyoni tydstamisen ja tuloksen eettisyyden varmistamiseksi tutustuin
ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene Ry:n laatimiin opinnaytetdiden
eettisiin suosituksiin. Suositusten mukaisesti opinnaytetyosta laadittiin yhteistyo-
sopimus toimeksiantajan, Karelia-ammattikorkeakoulun ja itseni valilla ja jokai-
sella osapuolella on sopimuksesta kirjallinen versio. (Arene 2018.) Toimeksian-
tajani pyynnosta opinnaytetyo on tydstamisvaiheessa salainen, silla hotellia ei ole
viela avattu eikd saunatuotteita otettu kaytt6on. Tata kunnioittaen seka suunni-
telma- etta tulosseminaarini ovat salaisia. Huolehdin mygs, ettd mahdolliset liilke-
ja ammattisalaisuudet eivat sisélly arvioitavaan ja julkaistavaan opinnaytetyéhon.
Pyysin toimeksiantajalta julkaisuluvan Lapland Hotelsin kayttamiin markkinointi-

kuviin, joita on tassa opinnaytetydssa.

Opinnaytetyoni toiminnallista osuutta varten tutustun myds mainonnan eettisen
neuvoston ohjeistuksiin ja alan kirjallisuuteen siita, millainen mainonta on eettista.
Ohjeistusten avulla varmistan, etteivat markkinointisuunnitelmassa esiin tulevat
toimenpiteet ole hyvan tavan vastaisia. Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa
taytyy muistaa, ettd markkinoinnin lainsaadantt patee myos verkossa. Internetin
ja sosiaalisen median kanavien kaytdssa on ominaista nopea selailu ja sivustolta
toiselle siirtyminen. Pikaisessa silmailyssa kuluttajan taytyy kuitenkin pystya tun-

nistamaan mainos markkinointimateriaaliksi. Mainoksesta taytyy kayda selkeésti



42

ilmi mainostaja, kenen lukuun markkinointia toteutetaan ja mainoksen kaupalli-
nen tarkoitus. (Paloranta 2014, 157-158).

9 Pohdinta

Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdéd markkinointisuunnitelma
Lapland Hotels -ketjun uuden hotellin, Lapland Hotels Bulevardin saunatuotteille.
Tavoitteenani oli tuottaa mahdollisimman selkea ja kayttokelpoinen markkinointi-
suunnitelma, jota Lapland Hotels voi hyddyntaa markkinoinnissaan. Digitalisaa-
tion ja muuttuvien trendien myotd markkinoinnin pitéisi olla joustavaa ja muutok-
siin pitaisi pystyd reagoimaan nopeastikin. Markkinointisuunnitelma onkin
muunneltavissa ja kehitettavissa, mikali tallaisia muutoksia havaitaan tai joiden-

kin markkinointikeinojen todetaan seurannan kautta olevan tehottomia.

Koska uusia sosiaalisen median kanavia ja sovelluksia keksitaéan melko usein,
jatkokehitysmahdollisuutena Lapland Hotels voisi markkinoida my6s muissa ka-
navissa ja sovelluksissa. Esimerkiksi mobiilisovellus Snapchat toimii myds yritys-
kaytossa. Snapchatissa julkaistaan 24 tunnin ajaksi kuvia ja videoita, joihin voi-
daan lisatéa tekstid. Vaikka Snapchat mielletd&nkin olevan vain nuorten kaytossa,
myo6s vanhempien kayttdjien ja yritysten maara on lisaantynyt. Snapchat on
helppo tapa nayttaa asiakkaille teaser-tyylisia videoita uusista tuotteista ja siella
voidaan jarjestaa myos kilpailuja, joilla voidaan lisdtéa seuraajaméaéarad. Vuonna
2017 Snapchat mahdollisti maksettujen mainonnan julkaisun, jolloin mainoksia
naytetddn kayttajan sovelluksessa katsomien videoiden vélissa. Snapchatissa
maksettu mainonta on edullisempaa kuin esimerkiksi Facebookissa ja In-
stagramissa. (Suomen digimarkkinointi 2018.) Vaikka syksylla 2018 miljoonat
kayttajat poistivat Snapchatin, silla on edelleen noin 188 miljoonaa kayttajaa
maailmanlaajuisesti, joten potentiaalinen nakyvyys on suuri (Pitkdnen 2018). Ta-
man vuoksi markkinointitekstit olisi hyva kirjoittaa suomeksi ja englanniksi. Myds
kayttajatilit Twitterisséd ja YouTubessa kannattaa ottaa mukaan markkinointiin.

Mikali Lapland Hotels ottaa kayttdonsa uusia sosiaalisen median kanavia, niita
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kannattaa mainostaa jo kaytdssd olevissa kanavissa uusien seuraajien saa-
miseksi. Olisi hyva myds kertoa lyhyesti, millaista sisaltdd uusi kanava pitaa si-
sallaan. Esimerkiksi Snapchatista voisi mainita, ettd sovelluksessa jarjestetaan

kilpailuja ja esitellaan tuotteita.

Toinen hyva keino saada nakyvyyttd uudelle hotellille ja saunatuotteille on koti-
maisten ja ulkomaalaisten bloggaajien pyytaminen testaamaan tuotteita. Blog-
gaajien kautta saa erilaista nakyvyytta kohdemaissa, kun blogissa kerrotaan sau-
natuotteesta, suomalaisesta saunasta ja saunaelamyksesta. Yritykselle tama
kustantaisi tietenkin vahintaan majoituksen ja saunatuotteet, mutta kohdemaan
bloggaajat voisivat lisata saunatuotteiden tunnettuutta ja kiinnostusta ulkomailla.
Mikali bloggaajia kutsuttaisiin testaamaan tuotteita, sitd kannattaa ehdottomasti
mainostaa myos yrityksen omissa kanavissa. Tulevaisuudessa yrityksen taytyy
myds seurata, mita uusia sosiaalisen median kanavia ja sovelluksia julkaistaan

ja ottaa uudet kanavat kayttoon, mikali niistéd on apua yrityksen markkinoinnissa.

Asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaaminen on tarkeda. Asiakaspalautteet sauna-
tuotteista antavat mahdollisuuden kehittd& saunatuotteita ja niiden markkinointia.
Asiakkaiden toiveiden huomioiminen ja palautteen pyytaminen mya@s siitd, mista
asiakkaat saivat tietoa saunatuotteista, antaa arvokasta tietoa yritykselle. Sauna-
tuotteita voisi tulevaisuudessa vaihdella sesonkien aikana tai kehitella esimer-
kiksi polttariporukoille oman saunatuotteen, joka eroaisi muista.

Opinnaytetyon aihe oli ajankohtainen, silla saunatuotteille ei vield ollut markki-
nointisuunnitelmaa. Opinndytetydn tyostdminen kehitti omaa ammattitaitoani
etenkin markkinoinnin nakékulmasta. Vaikka markkinointi onkin erittain laaja ka-
site, opin paljon uutta markkinoinnin suunnittelusta, toimenpiteista seka lahto-
kohta-analyyseista. Tietoperustaa kootessani myds ymmarrykseni sosiaalisen

median vaikutuksesta markkinoinnin muuttumisessa kasvoi.
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