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1 JOHDANTO

Aloite timan tyon tekemiseksi tuli erddltd Pohjoissuomalaiselta linja-
autoyritykseltd. Toimeksiantaja halusi pysyd nimettdméana ja tunnistamattomana,
joten toimeksiantajasta kaytetddn tyossa fiktiivistd nimed Riston Reissut. Kysees-
sd on pieni yritys, joka on toiminut vuodesta 2005. Yrityksen toimitusjohtajalla
on jo yli kahdenkymmenen vuoden kokemus matkailualalta. Toimeksiantaja tar-
joaa linjaliikennepalvelujen lisdksi my0s matkatoimistopalveluja. Yritys on laajen-
tamassa matkatoimiston toimintaa, joten ajankohta oli otollinen my6s matkailu-
palvelujen myyntiprosessin kehittdmiselle sekd yleisesti asiakaskunnan laajenta-

miselle.

Tyon tarkein pdamaara oli laatia yritykselle malli siitd, miten sen myyntiprosessin
tulisi edetd. Yritys rddtdloi jokaisen matkan juuri asiakkaan toiveiden mukaiseksi,
mikad asettaa haasteen siitd, miten potentiaalinen asiakas saadaan kiinnostumaan
matkapalvelusta. Uusasiakashankinnan ldhtdkohtana on yrityksen kanssa yhteis-

tyOssd maaritelty segmentti.

Segmenttiin kuuluvia yhdistyksid, jarjestoja ja lehtid etsittiin maantieteellisesti
laajalta alueelta, Pohjois-Suomesta padkaupunkiseudulle rajaten kuitenkin Ita-
Suomen alueen ulkopuolelle. Rajaus tehtiin kdytdnnon syistd, silld taloudellisesti
el ole jarkevdd noutaa yhta asiakasta Vaasasta ja toista Lappeenrannasta. Segmen-
toinnin tuloksena yritykselle laadittiin helppokéyttdinen asiakasrekisteri Excel-

ohjelmalla.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin abduktiivinen tutkimus, silld timankaltaisessa
toiminnallisessa opinndytety®ssd se on toimivin menetelmd. Abduktiivisessa tut-
kimuksessa prosessi alkaa kdytannoOn tasolta ja pdattely tapahtuu vuorotellen teo-

rian ja kdytdnnon tasolla.



2 TOIMEKSIANTO

2.1 Riston Reissut

Riston Reissut toimii Lapin alueella ja tarjoaa sekd paikallisliikenne- ettd ryhma-
matkapalveluita. Yritykselld on noin 10 tyontekijda ja kdytossddn 10 linja-autoa,
joissa jokaisessa on noin 50 asiakaspaikkaa. Kaikki linja-autot ovat hyvin varus-

teltuja.

Yritys on toiminut vasta viiden vuoden ajan, mutta yrittdjalle on kertynyt jo vuo-
sikymmenten kokemus matkailun alalta. Riston Reissut -yrityksen arvoina ovat
luottamus, laatu, tyylikkyys sekd ekologisuus. Lyhyen aikavélin tavoitteena on
palkata lisdd henkilokuntaa ja saada kasvatettua liitkevaihtoa. Suurena tulevaisuu-

den visiona on olla paras bussimatkojen jarjestdja.

Matkanjarjestdja on perinteisesti yritys, joka tuottaa valmismatkapaketteja. Se
ostaa pakettiinsa kuuluvia matkailupalveluja alihankkijoiltaan. Matkanjarjestdjan
tehtdva on koota ndistd asiakkaan tarpeisiin sopiva valmismatkapaketti. (Renfors.
2008, 15.)

Riston Reissut —yrityksen valttikorttina on, ettd se suunnittelee jokaisen matkan
ryhman toiveiden mukaiseksi. Talloin puhutaan ns. rddtadloidysta pakettimatkasta.
Ryhma saa toiveidensa ja kiinnostuksen kohteidensa mukaisen yksilollisen mat-
kan. Yrityksen matkapalvelutuotteet ovat kunnossa, ja se on saanut runsaasti po-

sitiivista palautetta jo toteutetuista matkoista.

Téalla hetkelld asiakkaat ovat saaneet tiedon yrityksestd 1ahinnd ”puskaradion”
kautta sekd Riston Reissujen kotisivuilta. Yrityksen pddasiallinen ryhméamatkojen
asiakassegmentti koostuu keski-ikdisistd ja sitd vanhemmista pariskunnista tai
yksittdismatkustajista, jotka ovat valmiita maksamaan rdataloidysta, tyylikkdasta

ja laadukkaasta matkasta vihdn enemman.

Opinnéytetyon toimeksianto oli valmiiksi rajattu toimeksiantajayrityksen puolel-

ta. Toimeksiantajayritys laajentaa matkatoimistopalveluja ja mm. lanseeraa uu-



den logon. Toimeksiantajalle syntyi tarve laajentaa asiakasrekisteriddn ja kasvat-

taa liitkevaihtoa.

Opinnaytetyon kdytdnnollinen osuus rajautui uusasiakashankintaan, potentiaalis-
ten asiakkaiden kartoitukseen, heiddn tarpeidensa tiedusteluun ja suoramarkki-
nointiin. Tavoitteena oli herdttdd potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus ja suunni-
tella myyntiprosessi. Kaupan solmiminen ja tarjousten lahettiminen kuuluivat
alusta asti toimeksiantajan vastuulle. Yhteistyd toimeksiantajan kanssa kdynnistyi
20.1.2011 toimeksiantajan haastattelulla Helsingissda Matka 2011-messuilla. (ks.
liite 1.)

2.2 Lahtotilanne

Riston Reissut on olemassaolonsa aikana toteuttanut noin kymmenen ryhméamat-
kaa vuodessa. Matkoja on toteutettu muun muassa Keski-Euroopan maihin, ku-
ten Saksaan. Nykyiset asiakkaat ovat tulleet 1dhinna yrittdjan ldhipiirista, eika
varsinaista asiakasrekisterid ole laadittu. Matkat toteutetaan asiakkaiden toiveiden
mukaisesti, ja yrittdjan mukaan jokainen matkatuote on raataloity kullekin asiak-

kaalle sopivaksi. (Yrittdja 2011.)

Yleisesti ottaen matkailun tilanne on heikentynyt taantuman myo6td, ja vahenta-
nyt ulkomaan matkailua 6 % vuonna 2009. Yritysten liikevaihdosta saatujen tieto-
jen perusteella vuoden 2009 kohdalla voidaan todeta, ettd télld hetkelld suosituin-
ta on kotimainen pdivdmatkailu, kuten huvi- ja liikkuntatoiminta. YO0pymiset ovat
kasvaneet 3 %. Toimialan tilanne on sdilynyt hyvdnd moniin muihin aloihin ver-
rattuna. Vaikka taantuma on vahentanyt tilausten maaria, on niitd kuitenkin tul-

lut tasaisesti. (Tilastokeskus. 2011.)
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Taulukko 1. Suomalaisten vapaa-ajanmatkat, tammikuu 2008-2011, ennakko-
tiedot

Tulevaisuudessa yritysten kannattaa keskittyd myyntiin ja markkinointiin sekd
lisdksi henkil0ston osaamisen kehittdmiseen, koska yrityksen hyva nakyvyys ja
asiakaspalvelu erottavat sen kilpailijoista. Tuotekehityksen, tietotekniikan ja laa-
dun kehittiminen ovat sidoksissa markkinointiin ja myyntiin. Alan timén hetken
puheenaiheita ovat ilmastonmuutos, kilpailukyvyn ylldpito, laadun kehittiminen
ja sosiaalisen median hyodyntdminen markkinoinnissa. (Ty0- ja elinkeinoministe-

ri6. 2010.)

Viime vuosien taantuma on vaikuttanut selkedsti suomalaisten matkailijoiden
matkailukayttdytymiseen. Risteilyt ja kotimaan matkailu ovat lisddntyneet parin
viime vuoden aikana selkedsti. Pidemmat ulkomaan matkat ovat vihentyneet

huomattavasti.

Kotimaan matkailu ja ydpyminen majoituksessa, kuten hotellissa, on kasvanut 11
% viimeisen vuoden sisélld. Sukulaisten tai tuttavien luona vierailu on kasvanut
43 %, ja kotimaan matkat, esim. pdivimatkat ovat kasvaneet 38 %. Suomesta
Ruotsiin tehtdvat risteilyt, joissa yOovytddn vain laivalla, ovat olleet huomattavassa

kasvussa, jopa 82 %. Viroon tehtavit risteilyt taas ovat laskussa 23 %.

Ulkomaanmatkailu, jossa yopyminen tapahtuu kohdemaassa, on vahentynyt vii-
me vuodesta 4 %. Matkailu naapurimaihin on lisddntynyt. Ruotsiin tehdyt matkat
ovat lisddntyneet yli puolella ja Viroon tehdyt matkat kasvaneet vajaan kolman-

neksen. Muihin maihin matkustaminen on laskussa 13 %.



Vuosimuutos,
. 4 %
Matkoja tammikuussa 1/2011 -
1/2010

Kotimaanmatkoja
maksullisessa ma-  |PAREI0)
Joituksessa
Mokki- ja vierailu- ‘ 1832000 43
matkat
Kot1ma2}nmatk0Ja ‘ 2125000 38
yhteensa
Ulkomaanmatkat,
L S 234 000 =
maassa
- Viroon | 43 000 30
_ Ruotsiin | 17 000 35
_ muut maat | 174 000 -13
R1ste1lyt, yopymi- | Bpen 42
nen vain laivalla
- Viroon | 23 000 -23
- Ruotsiin | 100 000 82
Ulkomaanmatkoja ‘ 356 000 .
yhteensa
Vapaa-ap anmatkoja 2481000 33
yhteensa

Taulukko 2. Naapurimaat suomalaisten matkailijoiden suosiossa

Riston Reissujen eduksi kotimaanmatkailu on kasvussa. Matkailjjoilla ei ole taan-
tuman takia niin paljon varoja kdytettavissddn kuin muutama vuosi aikaisemmin.
Téstd syysta yrityksen kilpailuvaltiksi muodostuu se, ettd se tarjoaa raataloityja
kotimaanmatkoja myo6s ryhmille, jolloin asiakas voi valita hieman edullisemman

matkavaihtoehdon.



2.3 Kilpailijat

Suomessa on runsaasti erilaisia bussiyrittdjid ympari maan. Osa bussiyrittdjista
ajaa ainoastaan linjavuoroja ja osa tekee my0s tilausmatkoja. Riston Reissuilla
on aktiivinen paikallinen vuoroliikenne, ja timan lisdksi silld on matkatoimisto-

palveluja. Matkatoimistopalvelut tarjoavat matkoja ympéari Eurooppaa.

Yrityksen tunnetuimpia kilpailijoita ovat Suomessa Matkavekka ja OK -Matkat
(MatkaVekka 2011; OK -Matkat 2011). Kumpikin kilpailijoista jarjestdd pddasial-
lisesti valmismatkoja. Riston Reissut -yritys eroaa kilpailijoistaan raataloimalla

ryhmédmatkansa erikseen jokaisen ryhman toiveiden mukaiseksi.

Maantieteellisesti Riston Reissut saavuttaa pohjoisen Suomen potentiaaliset asi-
akkaat helposti, ja sen toiminta-alueena on koko Suomi. Matkavekan ainoa toi-
misto pohjoisessa Suomessa sijaitsee Rovaniemelld. OK -Matkoilla on muutama

toimisto my06s Lapin alueella (MatkaVekka 2011;0K -Matkat 2011).

2.4 Kehitystarpeet

Yrittdjan mukaan matkatoimiston tuotteet ovat kunnossa, ja yritykselld on jo tyy-
tyvaisid asiakkaita. Yritys valmistelee osan matkoista valmiiksi seuramatkoiksi,
joihin voi kuka tahansa osallistua, mutta toiminnan pddpaino on tuotteiden rdata-
16innissa jokaisen ryhmaén toiveiden mukaisiksi. Tarkein kehitystarve yrittdjan
mielestd on se, ettd matkan toteuttamiseen tarvitaan yrityksessa lisda rutiinia, jot-
ta voidaan varmistaa palvelupaketin toimivuus. (Yrittdja 2011.) Tyon toimek-
siannossa my0s mainitaan, ettd yritys haluaa saada lisdd vakioasiakkaita. Tutki-

musongelmina tdssd ty0ssd ovat:

1. Uusasiakashankinta, eli miten 16ydetddn valittuun segmenttiin sopivat potenti-

aaliset asiakkaat.
2. Myyntiprosessin suunnittelu, testaaminen ja kuvaaminen.

Téamankaltaisessa toiminnallisessa opinndytetydssad toimivin tapa tutkia on abduk-
titvinen tutkimusmenetelma. Abduktiivisessa tutkimuksessa prosessi alkaa kay-

tannostd ja pdattely tapahtuu vuorotellen teorian ja kdytdnnon tasolla.



2.5 Toimeksiannon tavoite

TyoOn tavoitteena on konkreettisesti saada markkinoitua syksylle 2011 ja kevédalle
2012 kaksi-kolme 25 - 40 hengen ryhmdmatkaa. Taman lisdksi tavoitteena on laa-
tia toimeksiantajalle selked ja helppokayttOinen asiakasrekisteri sekd nykyisista
asiakkaista ettd uusista yhteystiedoista. Tavoitteeseen padsemiseksi yritykselle
suunnitellaan ja toteutetaan myyntikampanja, joka vetoaa Riston Reissut -

yrityksen toivomaan asiakassegmenttiin.

Ensimmaisena tehtdvana tavoitteiden saavuttamiseksi on 10ytda valittuun seg-
menttiin kuuluvat ryhmaét. Suomen alueelta kartoitetaan valittuun segmenttiin
sopivat prospektit, sekd laaditaan niistd ja yrityksen nykyisistd asiakkaista helppo-

kayttoinen asiakasrekisteri.

Téaman jalkeen tarkoituksena on suunnitella myyntikampanja ja hyvaksyttaa se
toimeksiantajalla. Viimeisend tehtdvina on toteuttaa itse kampanja ja raportoida

sen tulokset. Ndiden perusteella laaditaan myyntiprosessikuvaus.

2.6 Opinndytetyon riskit

Riskienhallinnassa tdrkeda on riskien tunnistaminen. Tdma ei kuitenkaan lahes-
kddn aina tarkoita riskien poistamista. Riskin pienentdminen, siirtdminen tai en-
nallaan pitiminen ovat mahdollisia. Kaikkia riskeja ei vélttdmatta pysty havait-
semaan ennalta, ja tallaisiin yllattaviin riskeihin tulee reagoida nopeasti. Riskien-
hallinta voidaan jakaa kuuteen eri ryhmaan: henkiloriskit, taloudelliset riskit,
toiminnalliset riskit, toimintaedellytyksiin liittyvat riskit, sidosryhmiin liittyvat
riskit, sekd omaisuus- ja keskeytysriskit. (Hokkanen. T. 2006. 74)

Opinnaytetyon riskitekijoiksi tunnistettiin esimerkiksi prospektien, eli potentiaa-
listen asiakkaiden todellinen kiinnostuminen projektista. Tyon haasteena on, saa-
daanko yhdistykset kiinnostumaan toimeksiantajayrityksen tarjoamista palveluis-

ta, ja myohemmin vield kdyttdimaan palveluita.

Tavoitteena on saada mahdollisimman monta prospektiryhméda kiinnostumaan

Riston Reissujen matkoista, ja saada aikaan vahintddn 4 - 5 sitoutunutta ostopaa-
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tostd. Koko opinndytetydn suurimpana riskind on, ettei oikeita prospektiryhmid
tavoiteta tai heilld ei ole tarvetta kayttdd palveluita, eli ovat jo ehtineet varata

matkansa muulta matkanjarjestdjalta.

Téaman lisdksi riskind voi olla se, ettd opinndytetyon tekijét ja toimeksiantaja eivat
pddse yhteisymmarrykseen projektiin liittyvistd asioista. Osapuolet ovat yhteydes-
sa toisiinsa padsddantoisesti sahkopostitse maantieteellisistd syistd. Toimeksiantaji-
en ja tekijoiden valinen yhteisymmarrys, sekd vadrinkasitysten vélttdminen on
myo6s suuri haaste koko projektin ajan. Mikali syntyy vdarinkasityksid, vaikuttaa

se tyOn etenemiseen ja onnistuneeseen valmistumiseen negatiivisesti.

Riskin tdssa tapauksessa voi my0s aiheuttaa, tyohon kaytettdvissd oleva budjetti.
Toimeksiantaja ei ole antanut tarkkaa budjettia, vaan on luvannut, ettd mikali

ideat ovat hyvia, 10ytyy niihin resursseja. Tama rajoittaa tyon tekemista, koska ei
ole tarkkaa tietoa, kuinka suuren budjetin toimeksiantaja on varannut todellisuu-
dessa kampanjointiin tai mainontaan. Edelld mainitut toiminnat tukevat henkil6-

kohtaista myyntityota.

Opinnaytetyolle asetettu aikataulu oli tiivis tekijoiden henkil6kohtaisista syista.
Varsinainen tydskentely aloitettiin tammikuun alussa ja tavoitteena oli saada
valmis ty6 palautettua toukokuun alkuun mennessa. Aikataulullisena riskind on,

ettei ty0 etene suunnitellussa aikataulussa vaan syysta tai toisesta pitkittyy.

3 MATKAILU

Matkailua on olemassa kahta eri tyyppid, kotimaan- ja ulkomaanmatkailua. Ko-
timaanmatkailu tarkoittaa maan asukkaan matkailua maan rajojen sisilld, ulko-
maanmatkailulla tarkoitetaan jossain maassa asuvan matkailijan matkustamista
tdimadn maan rajojen ulkopuolella. Ulkomaanmatkailussa olennaista on rajojen
ylittiminen. Ulkomaanmatkailua on kahdenlaista, incoming matkailu tarkoittaa
maahan tulevia ulkomaalaisia matkailijoita ja outgoing matkailu tarkoittaa omas-

ta maasta lahtevid matkailijoita. (Asunta., Brannare-Sorsa. Yms. 2003 235-238.)
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Matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoitd on valtavasti. Vuodenajat, ystavien
ja tuttavien kokeumukset, luonto ja kulttuurikohteet. Loppujen lopuksi paatok-
seen vaikuttavat matkailijan omat arvot, kokemukset, motivaatio, tarkoitus seka
budjetti. (Asunta ym 2003. 235-238.)

Palvelutuotteella tarkoitetaan matkailualalla yleensa aineetonta tuotetta, josta on
muodostettu myytdvad kokonaisuus. Tuotteelle on médritetty tuotenimi, hinta,
laatu ja padtetty sen jakelukanavat. Jotta asiakkaat saadaan kiinnostumaan tuot-
teesta, tdytyy miettid tarkkaan mika on kayttotarkoitus, ja mitd konkreettista hyo-
tya tuotteen kdyttamisestd asiakas saa. (Hokkanen ym. 2006 35-37.) Bussiyrityk-

sen pelkistetty palvelutuote on kuljetus, matka valittuun kohteeseen.

Vapaa-ajanmatkailulla tarkoitetaan matkailijan tavanomaisen elinpiirin ulkopuo-
lelle tehtyd matkaa, jonka tarkoituksena on lomanvietto, virkistyminen, harras-
tukset tms. Yleensd matkailija maksaa itse matkan kustannukset. Suomalaiset
luokittelevat vapaa-ajanmatkaksi kaikki matkat, jotka eivat liity tyohon tai koko-
uksiin. Vapaa-ajanmatkoja ovat tavallisesti mm. mokkimatkat, vierailumatkat,

ristelyt ja pdivimatkat. (Tilastokeskus. 2011.)

Pakettimatkalla tarkoitetaan matkanjarjestdjin kokoamia matkapalveluita, jotka
ostetaan kokonaisuutena. Pakettimatka sisdltdd yleensd matkat ja majoituksen,
mutta on mahdollista sisdllyttdd pakettiin valmiiksi aterioita, bussimatkoja, oh-
jelmapalveluita tai hoitoja. Pakettimatka on yleensd edullisempi kuin, kaikki pal-

velut erikseen ostettuna. (Tilastokeskus. 2011.)

Matkatoimistot jarjestavat pakettimatkoja ja ryhmédmatkoja. Ryhmalla tarkoite-
taan vahintddn 10 henkildn seuruetta, jotka ovat matkalla samaan kohteeseen
samoja matkajarjestelyja kdayttden. Ryhmamatkan jarjestiminen vaatii enemman
myyjaltd, koska hdnen tulee tuottaa koko ryhmaa miellyttava kokonaisuus. (Ren-
fors 2008. 63-64.)

Pakettimatkalla tarkoitetaan matkanjarjestdjin kokoamia matkapalveluita, jotka
ostetaan kokonaisuutena. Pakettimatka sisdltdd yleensd matkat ja majoituksen,
mutta on mahdollista sisdllyttdd pakettiin valmiiksi aterioita, bussimatkoja, oh-
jelmapalveluita tai hoitoja. Pakettimatka on yleensad edullisempi kuin, kaikki pal-

velut erikseen ostettuna. (Tilastokeskus. 2011.)
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Ryhmamatka voidaan toteuttaa myos pakettimatkana, jolloin koko ryhman jase-
net ovat ostaneet yhtendiset paketit, majoituksineen ja kuljetuksineen. Yksittdinen
henkil6 voi ldahted pakettimatkalle, jolloin yleensd puhutaan seuramatkoista. Seu-
ramatkalle on keratty yhteiskuljetukseen matkailijoita. He ovat ostaneet saman tai
lahes samanlaisen pakettimatkan ilman, ettd tuntevat toisiaan entuudestaan tai

ovat paattaneet matkustaa yhdessa. (Renfors 2008. 63-64.)

4 MYYNTIKAMPANJAN KUVAUS

4.1 Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteistd, ja sen ldhtokohtana ovat
asiakkaiden erilaiset arvostukset ja tarpeet, seka erilaiset tavat toimia markkinoil-
la. Mikdan yritys ei pysty tyydyttimaan kaikkia tarpeita, eikd se olisi kannatta-
vaakaan. Taman vuoksi se siis pyrkii 16ytdmaan juuri sille sopivat asiakasryhmat.
Kun sopiva kohderyhma on 16ytynyt, pyritddn sen tarpeet tyydyttamaén kilpaili-
joita paremmin ja kannattavasti. Asiakasryhmaa, johon kuuluvilla ostajilla on
ainakin yksi ostamiseen liittyva yhteinen piirre, kutsutaan segmentiksi. (Berg-

strtom & Leppdnen 2009, 150.)

Bergstromin ja Leppédsen (2009, 151) mukaan segmentoinnissa on kysymys siitd,
ettd se tuottaa yritykselle kannattavia asiakassuhteita, kuten myos esimerkiksi
asiakasldahtoisyys. Segmentointi on yrityksen kilpailukeinojen perusta: tuotetar-
jooma ja asiakaspalvelu tulee suunnitella segmenteittdin, ja timan lisdksi myos
hinta, sekd saatavuusratkaisut voivat olla erilaisia eri kohderyhmille. Markkinoin-
tiviestintdkin tulee suunnitella jokaiselle eri kohderyhmalle sopivaksi. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 151.)

Tuotetta ei tule ainoastaan mainostaa segmenteille, vaan tuotteet ja koko toiminta
suunnitellaan asiakasldhtoisesti. Toisin sanoen ilman onnistunutta segmentointia
asiakasldhtoisessd markkinoinnissa on olemattoman pieni mahdollisuus menes-

tyd. Segmentoinnin lahtokohdat ovat seuraavat:



13

e Yrityksen tulee 10ytda asiakasryhmiait, jotka eroavat toisistaan muun muas-

sa sen suhteen, mitd ostetaan ja milld perusteilla.

e Yrityksen tulee valita mahdollisista kohderyhmistd sille kaikkein parhaat.
Kaikkea kaikille —ajattelutapa ei nykyddn ole endd mahdollinen. (Berg-

strom ym. 2009, 151.)

Kokonaismarkkinat
Potentiaaliset markkinat

Kohdemarkkinat

Tavoiteltavat segmentit

Kuvio 1. Segmentointi

On tdrkedd huomata ja tiedostaa, ettd segmentoinnissa on kyse valinnasta: seg-
mentti on joka kerta yrityksen oma valinta, ei sattumaa. Mikéli yritys ei valitse
kohderyhmddnsa, on todennékoistd, ettd vain muutamat asiakkaat valitsevat
markkinoitavan tuotteen. Tuotekehitys, sekd muut markkinointitoimet eivat
yleensd onnistu toivotulla tavalla, mikdli segmentointi on vajavaista (Bergstrom

ym. 2009, 151.)

Toimeksiantajan kanssa yhteisty0ssa valittiin segmentti toivotun ihanneasiakkaan
perusteella. Valittuun asiakasryhmadan kuuluvat ryhmat (2540 henkil64), joihin
kuuluvilla ihmisilld on varaa ja halua maksaa matkastaan hieman keskimaaraista
enemman. Toiveena on maksukykyinen ja laatutietoinen asiakas, joka osaa arvos-

taa yrityksen tapaa toimia: jokainen matka “rddtdloidddn” asiakkaan toiveiden
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mukaisesti. Tdllaiseen segmenttiin kuuluvat keski-ikdiset tai hieman vanhemmat
ihmiset, joiden lapset ovat jo muuttaneet kotoa: heilld on aikaa ja varaa matkus-

tella. (Yrittdja 2011.)

Matkailijjoita voidaan laittaa erilaisiin kategoriothin muun muassa matkailun mo-
titvien perusteella: valittuun segmenttiin kuuluvat matkailijat ovat ns. "get-away”
matkailijoita. Edelld mainitut ”get-away” matkailijat ovat useimmiten naisia, kes-
ki-ikdisid, naimisissa, ja heilld on normaalia suuremmat tulot. Matkan motiivina
on arjen hektisyydestd poispddseminen ja halu rentoutua. Kuitenkin ”get-away”
matkailijat omistavat osan matkastaan myo0s tydasioiden hoitamiselle. (Smith
1995, 112))

Nordea pankin tutkimuksen (Svartstrom. 2007) mukaan suomalaiset kayttavat
esimerkiksi kesdlomaansa keskimdarin 1 450 euroa. Tama on vihemman kuin
muissa pohjoismaissa. Samaisessa tutkimuksessa kdvi my0s ilmi se, ettd suoma-

laiset matkustavat muita harvemmin ulkomaille. (Svartstrom 2007.)

Helsingin Sanomien verkkosivuilla julkaistun Hotel Price Index -tutkimuksen pe-
rusteella suomalaiset pitdvat kukkaron nyorejddn tiukemmalla kuin muut euroop-
palaiset. Vertailun mukaan suomalaiset kayttavat hotelliydhon ulkomailla keski-
madrin 97 euroa, kun taas esimerkiksi norjalaiset kayttavat 114 euroa ja venaldiset
119 euroa hotelliydhon. Hotel Price Index on sdannollinen tutkimus hotellihin-
noista, joka perustuu Hotels.com-sivustolla tehtyihin varauksiin. (Saukkomaa
2010.)

Paatimme toimeksiantajan kanssa ldhted tavoittelemaan projektissa seuraavia

segmentteja:
e Liitot ja yhdistykset, jotka tekevdt ryhmédmatkoja
o Eldkeldiset

e Lehdet ja lukijamatkat.
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4.2 Mainonta

Riston Reissut -yritys haluttiin tuoda suuremman asiakaskunnan tietoisuuteen
tekemdalld pieni mainontakampanja lehtiin ympari Suomen, lisdksi kampanjalle
suunnitellaan omat verkkosivut yrityksen kotisivujen yhteyteen. Lehtimainoksen
ja Internetin kampanjasivun yhtendisyys on erittdin olennaista kampanjan tunnis-
tettavuuden lisddmiseksi. Kampanjan tarkoituksena on lisitd toimeksiantajan
tunnettavuutta ja tehda siitd helposti ldhestyttava yritys sekd lahikunnissa ettd
valtakunnallisesti. Tavoitteena on huomio niin yhdistysten kuin yksityisten henki-

16iden keskuudessa.

”Mainonnan ja muun viestinndn avulla tiedotetaan, herdtetdan kiinnostusta ja
muokataan asenteita pohjaksi myyjan tyolle. MyyntityOn tehtdvana on auttaa ja
vahvistaa asiakkaan ostopddtostad sekd luoda ja ylldpitdd kannattavia asiakassuh-

teita.” (Bergstrom & Leppanen. 2009. 411.)

Riston Reissut ei mainosta paljoakaan paikallisissa lehdissd. Heiddn péddasiallinen
markkinointikeinonsa on WOM- word of mouth, eli "puskaradio”. Asiakkaat
ovat tunteneet yrittdjan tai henkilokunnan henkilokohtaisesti jo aiemmin, tai ovat

muuta kautta tuttuja keskendan.

Suomalaiset lukevat paljon lehtid, joten mainonta sanomalehdissa on edelleen
paljon kaytetty mainonnan tapa. Eurooppalaisista eniten lehtien kestotilaajia on
Suomessa. Keskimaarin suomalaiset lukevat kolmea sanomalehted ja kahdeksaa
aikakausilehted. Suomessa ilmestyy parisataa sanomalehted: ne voidaan jaotella
padkaupunkiseudun lehdiksi, maakuntien lehdiksi, erilaisiksi aluelehdiksi ja pie-
nemmiksi paikallislehdiksi. Tdman lisdksi ilmestyy ilmaisjakelulehtid, jotka ovat
joko kotiin jaettavia, tai 10ytyvat esimerkiksi kaupunkien keskustoissa sijaitsevista

ilmaisjakelulehtien telineistd. (Bergstrom & Leppanen. 2009 342-343.)

Aikakausilehti ilmestyy minimissddn nelja kertaa vuodessa, ja niitd julkaistaan n.
3 400 erilaista Suomessa. Aikausilehdet jaetaan yleisd-, ammatti-, jarjestod- ja
asiakaslehtiin. Kaytettdessd mainonnassa esimerkiksi erilaisia harrastus- tai am-
mattilehtid, voidaan télld keinoin tavoittaa helpommin tiettyyn kohderyhmadn
kuuluvat henkil6t. (Bergstrom & Leppédnen. 2009 342-343.)
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Aiemmin laaditusta yhdistysrekisteristd toimeksiantajat valitsivat heiddn mieles-
tddn tarkeimmat yhdistykset. Ndma valittiin suoramarkkinoinnnin kohteiksi. Ris-
ton Reissut -toimeksiantaja toivoi yhteydenottoa yhdistyksiin puhelimitse ja sdh-
kopostitse lehtikampanjan lisdksi. Markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi laa-
dittiin aikataulu, johon on merkitty toimenpiteet ja niiden tekijat. (ks. liite 2.)
Myyntipuheluille tehtiin my0s kasikirjoitukset, jonka mukaan ne etenivat. (ks.
liitteet 3. & 4.)

4.3 Markkinointikampanjan suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelussa ensimmdainen askel on kohderyhmén valitseminen.
Markkinoinnin sanoma luodaan sen perusteella, mitd halutaan viestid kohderyh-
malle, ja sen toimivuutta voidaan tehostaa kdyttimalld monenlaisia keinoja, ku-
ten huumoria, vdrejd ja erilaisia mielikuvia. Kampanjan tarkoituksena on kertoa
tuotteesta, vaikuttaa mahdollisen asiakkaan tunteisiin, ja saada aikaan halu ostaa
kyseinen tuote. Mediamainonta, ulko- ja liikkennemainonta, suoramainonta,
myymaldmainonta ja multimediamainonta ovat mainonnan eri muotoja. (Hok-

kanen 2006, 52.)

4.3.1 SissimarkKkinointi lehtimainonnan perustana

Sissimarkkinoinnissa (engl. guerrilla marketing) on kyse puhtaasti suorasta toi-
minnasta (Levinson & Lautenslager 2009, 15). Sissimarkkinoijan tarkein ajatus-
malli on se, ettd hdnen tulee miettid jokaisen tapaamansa ihmisen kohdalla, sitd
miten hdn laajentaa tietoisuutta yrityksestddn sekd prospektien ettd nykyisten asi-
akkaiden keskuudessa koko markkinointiprosessin ldpi. Kauppoja on mahdoton
saada aikaan, jos kukaan ei tiedd mitddn yrityksen tuotteista tai palveluista. (Le-
vinson & Lautenslager 2009, 3.) Sissimarkkinoinnissa on myos erittdin tarkeda
suunnitella markkinointibudjetti tarkkaan. Olennaista on pitda siitd kiinni, jotta
markkinointibudjetin varat kdytetddn mahdollisimman tehokkaasti ja oikeisiin

toimenpiteisiin. (Levinson & Lautenslager 2009, 262.)
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Markkinointia haluttiin 1dhestyd hieman erilaiselta suunnalta: ty®ssd paatettiin
hy6dyntdd muutamia sissimarkkinoinnin keinoja. Riston Reissut on pienti yritys,
joten sen toimitusjohtaja ei halua kdyttdd suuria summia rahaa mainostoimiston
palveluihin. Markkinoinnin kohdalla tultiin siithen tulokseen, ettd massamarkki-
noinnilla ei saavuteta tarpeeksi hyvid tuloksia opinndytetyon toimeksiantoa ajatel-
len. Jari Parantaisen (2005, 16-17) mainitsemasta seitsemasta sissimarkkinoinnin

perusperiaatteesta valittiin neljd tyohon sopivinta.

1. Sissimarkkinoija havittelee rajua geometrista kasvua tulokseensa etsimalla
jatkuvasti tilaisuuksia useampiin ja isompiin kauppoihin asiakkaidensa

kanssa.

2. Sissimarkkinoijalle tirkeAimpad on asiakassuhteiden maara kuin toteutu-

neiden kauppojen maara.
3. Sissimarkkinoija tyoskentelee erityisen 1dhelld myyntid.

4. Haén tuntee asiakkaansa ja pyrkii selvittdmdan, voiko ratkaista asiakkaansa

ongelman.

Markkinointikampanjaa ldhdettiin ideoimaan sen perusteella, millaisen mieliku-
van yritys haluaa itsestddn antaa: laadukas, tyylikds, sekd luotettava. Mainos-
kampanjassa haluttiin kuitenkin erottautua massasta, joten tyokaluksi valittiin
huumori. Lopputulokseksi muotoutui idea piirroshahmosta, joka on positiivinen
karikatyyri yrityksen toimitusjohtajasta. Télld tavoin yrityksesta tulee helposti

tunnistettava ja tunnetumpi, jolloin asiakkaan on helpompi ldhestya yritysta.

Hahmoa voi hyodyntda niin lehti-ilmoituksissa, Internet-mainonnassa kuin sih-
kopostiviesteissdkin. Halutun imagon ja tavoiteltavan segmentin perusteella
suunniteltiin lehtimarkkinointikampanja, johon yhdistyy myos kilpailu. Ideana on
esimerkiksi kolmen erilaisen mainoksen sarja. Joka viikko julkaistaan yksi mai-
nos, ja jokaisessa mainoksessa on jonkin tulevan matkan mainos sekd Riston

(piirroshahmon) kertoma hauska sattumus vuosien varrelta.

Kertomuksen alapuolelle tulee osoite yrityksen verkkosivuille, joista 10ytyy tarina
kokonaisuudessaan. Lisdksi mainoksessa haastetaan lukija kertomaan oma haus-

ka reissutarinansa, jolla voi voittaa matkan esimerkiksi Tallinnaan. Kilpailuun on
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mahdollista osallistua Internetissa tai perinteisesti kirjeitse. Lehtien mainoshintoja

kartoitettiin tdtd kampanjaa varten. (ks. liite 5.)

Mainoksista tehtiin raakaversioita, joilla haluttiin ndyttd4 suuntaa, miten ne voi
toteuttaa. (ks. liite 6.) Niissd haluttiin tuoda ilmi yrittdjdn pitkd kokemus alalta.
Tarkoituksena on luoda lukijalle luotettava ja ammattitaitoinen mielikuva yrityk-

sen toiminnasta.

4.3.2 Sinisen meren strategia ja paivamatkat

Sinisen meren strategian perusperiaate on luoda taysin uusi markkinatila. Yritys-
ten tulisi lopettaa keskindinen kilpailu, mikali ne haluavat tulevaisuudessa. voit-
taa. Ainoa tapa nujertaa litkke-eldman kilpailijat on lakata yrittimasta kukistaa
niitd. (Chan & Mauborne 2005, 24.) Taman ajatuksen selkeyttamiseksi voidaan
ajatella, ettd maailmankaikkeus koostuu kahdenlaisista meristd: sinisistd ja punai-
sista. Punaiset meret ovat tassd todellisuudessa kaikki nykyiset toimialat, eli ne
ovat tunnettuja markkinoita. Siniset meret taas edustavat kaikkia sellaisia aloja,
joita ei vield ole olemassa, eli ne ovat tuntemattomia markkinoita. (Chan & Mau-
borne 2005, 24.)

Punaisissa merissa eri toimialojen rajat on tarkkaan maaritelty ja hyvaksytty. Sen
liséksi kilpailun pelisadnnot ovat kaikkien tiedossa. Eri yritysten pyrkimyksissa on
kilpailijoiden voittaminen ja entistd suuremman osuuden saaminen kysynnasta.
Tama taas johtaa markkinoiden ruuhkautumiseen, jolloin voitto- ja kasvumahdol-
lisuudet pienevat. Tuotteista tulee jokapdivaisid ja meri varjddntyy punaiseksi kil-
pailun ollessa kovaa. (Chan & Mauborne 2005, 24-25.)

Sininen meri on punaisen meren vastakohta: se on hyddyntamatén markkinatila,
jossa on mahdollista saada aikaan uutta kysyntdd. Taman lisdksi kannattavuuden
kasvun mahdollisuudet ovat suuret. Jotkin siniset meret luodaan todella kauas
tdmanhetkisistd toimialoista, mutta suurin osa luodaan punaisten merien jouk-

koon laajentamalla nykyisid toimialarajoja. (Chan & Mauborne 2005, 25.)

Lehtikampanjan tueksi ideoitiin muutamia “tempauksia”, jotka yritys voi toteut-

taa. Niitd ovat lyhyet paivimatkat esimerkiksi Oulun Eedeniin, Rovaniemelta
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Haaparannan Ikeaan tai Rovaniemelle Santa Parkiin ja Arktikumiin. Talld tavoin
asiakkaat voivat pienelld alkuinvestoinnilla tutustua matkatoimiston palveluihin,
jolloin onnistuneen matkan jilkeen kynnys ostaa arvokkaampia matkoja “tutulta”
yritykseltd on matalampi. Kilpailevien yritysten tarjonnasta edelld mainittuihin

kohteisiin tehtiin kartoitus. (ks. Liite 7.)

Naéissad edelld mainituissa "tempauksissa” pddtettiin soveltaa sinisen meren strate-
giaa pienemmadssd mittakaavassa. Radikaalisti tdysin uusia markkinoita ei lahdet-
ty etsimdan, silld se ei ollut toimiva keino opinndytetyOn padmadran saavuttami-
seksi. Kilpailevien yritysten tarjonta ideoiduista paivaretkistd kartoitettiin. Tuol-
loin huomattiin, ettei Riston Reissujen kotipaikan lahiymparistossa ollut yhtdan
yritystd, joka tarjoaisi vastaavia palveluita. Juuri ndissd paivimatkoissa on ole-
massa markkinarako, jota ei tuolla alueella kukaan ole vield keksinyt hyodyntaa.
Kannattavuuden kasvun mahdollisuudet ovat hyvit, silld kukaan muu ei ole tais-

telemassa asiakkaista.



5 KAMPANJAN PROSESSI

Myyntipuhelun
prosessi

Yhteystietojen
valitseminen

v

Soittajien
vastuualueitten
jakaminen

\ /

Ensimmadinen
yhteydenotto

v

Lisatiedon
toimittaminen
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Mainoskampanjan
prosessi

Paivamatkojen
prosessi

Lehtikampanjan
kilpailun suunnittelu

Mainoksen
suunnittelu

v

v

Lehti ja verkko
mainosten
suunnittelu

Mainoksen
julkaiseminen

v

v

1. Mainoksen
julkaiseminen

Asiakkaiden
yhteydenotot

v

2. Mainoksen
julkaiseminen

\ 4

v

v

Sahkdpostilla/
Kirjepostilla

Yrityksesta
soitetaan/
lahetetaan tarjous

v

v

Varmistus-
yhteydenotto

v

3. Mainoksen
julkaiseminen

Paivamatkojen
suunnitteleminen
kiinnostuneiden
asiakkaiden maaran
mukaan

v

v

Paivamatkan
toteuttaminen

Kilpailuun
osallistuneiden
vastausten
lapikaynti

v

v

Jalkimarkkinointi

Kaupan solmiminen

Voittajan nimen
julkaiseminen

v

Toteutunut kauppa

Kuvio 2. Prosessit

Kéytdnnon tyon helpottamiseksi suunniteltiin prosessikaavioita myyntipuheluille,
lehtimainos- ja pdivimatkakampanjalle. Myyntipuheluiden oletettu prosessikaa-
vio oli kuvatunlainen. Kadytannossa se muuttui lyhemmaksi, ja vastuu siirtyi suo-

raan toimeksiantajalle suunniteltua aiemmin (ks. s. 27).
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Lehtimainoskampanjan prosessikaaviossa aloitetaan kampanjan huolellisella
suunnittelulla. Tadssa tapauksessa kampanjaksi suunniteltiin kilpailu. Riston Reis-
sujen kotisivuilla on samaan linkki kampanjaan, jonka yhtenevdisyys lehtikam-
panjan kanssa on olennainen. Suunnitelmassa julkaistaan viikoittain mainos, joka
kehottaa ottamaan osaa kilpailuun samalla mainostaen Riston Reissujen tulevia
matkoja. Kilpailun voittaja valitaan, ja voittajan nimi julkaistaan samassa lehdes-
sd ailemmin ilmoitettuna ajankohtana. Voittaja saa palkinnoksi pienen matkan tai

muun matkailuaiheisen palkinnon.

Yrityksen palveluiden luonne on sellainen, ettei palvelua pysty testaamaan ennal-
ta tai koekdyttdimddn. Yrityksen tunnettavuuden lisidmiseksi helppo ja edullinen
tapa my0s asiakkaan kannalta on tutustua yrityksen tarjoamiin palveluihin pai-
vamatkakampanjan avulla. Pdivimatkoja ldhipaikkakuntien kohteisiin mainoste-
taan kohderyhmaélle lehdissd. Lehtimainos suunnitellaan kohderyhmalle sopivaksi
ja julkaistaan. Kiinnostuneiden asiakkaiden kanssa ldhdetddn pdivamatkalle, ja
my6hemmin ldhetetddn jalkimarkkinointina heille tietoa tulevista matkoista. Yh-
dessd tehdyn paivimatkan jalkeen on todenndkodisempdd, ettd osa osallistuneista,

jotka ovat kokeneet matkan onnistuneeksi, kayttda yrityksen palveluita uudelleen.

5.1 Asiakasrekisteri

Jokaisen matkailuyrityksen on tirkedd pitdd asiakaskortistoa, johon kerdtddn asi-
akkaiden yhteystiedot sekd muita asiakkaille merkittavia tietoja, esimerkiksi lem-
pinimet ja syntymdpdaivat. Rekisterin voi laatia tietokoneella, jolloin sen paivitta-
minen on helppoa. Asiakasrekisteriin on kannattavaa kerdtd myos asiakaspalaut-
teet, sekd asiakkaiden erikoistoivomukset. Rekisterin avulla asiakkaan toiveet pa-
lautuvat paremmin muistiin, jolloin asiakasta on helppo ilahduttaa niiden avulla.
(Hokkanen 2006, 53.)

Henkilorekisterilaissa mainitaan erindisid maarayksid osoiterekistereitd koskien.
Nama maardykset on otettava huomioon osoiterekisterid laadittaessa. Pysyvdan
kayttoon laadittuun rekisteriin voidaan tallentaa henkilén nimi, osoite, puhelin-

numero, arvo tai ammatti, ikd, sukupuoli ja didinkieli. Lyhytaikaiseen eli korkein-
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taan puolen vuoden ajaksi tarkoitettuun rekisteriin saa henkildstd tallentaa myos

muita kuin edelld mainittuja tietoja. (Hokkanen 2006, 53.)

Riston Reissuilla ei ollut varsinaista asiakasrekisterid, joten yritykselle laadittiin
helppokayttoinen rekisteri Excel-ohjelmaan. Rekisteriin kirjattiin kaikki segment-
tiin sopivat liitot ja yhdistykset tarkkoine yhteystietoineen. Yhdistyksid etsittdessa

kaytettiin padsdantoisesti Internetin Eniro-hakupalvelua (Eniro 2011).

Tuhansista yhdistyksistad valittiin noin 200 uutta yhteystietoa lopulliseen rekiste-
riin, ja asiakasrekisteriin lisdttiin yrittdjan antamat tiedot Riston Reissujen nykyi-
sistd asiakkaista. YhteistyOssd toimeksiantajan kanssa sovittiin, ettd segmentin
ulkopuolelle jatetidn kokonaan itdinen Suomi. Pitkien vdlimatkojen vuoksi yri-
tyksen ei ole taloudellisesti kannattavaa ldhted tavoittelemaan kyseisen alueen

toimijoita.

Rekisteri tehtiin mahdollisimman helppokayttdiseksi yrittdjan pyynnostd, joten
sithen kirjattiin vain olennaisimmat tiedot prospekteista. Prospektit jaoteltiin vii-
teen eri alaryhmdan: ammatilliset yhdistykset, elakeldisyhdistykset, harrastus- ja
kulttuuriyhdistykset sekd muut yhteystiedot. Jaottelu tehtiin 16ytadettyjen yhdis-
tysten ja liittojen perusteella, ja edelld mainittuihin kategorioihin sopivia 10ytyi

kaikista eniten.

Jokaisen asiakasryhmdin tiedot sijoitettiin omaan erilliseen taulukolleen rekisterin
selkeyttamiseksi. Kaikkien lisdttyjen yhteystietojen kohdalla mainittiin myos nii-
den ldhde. Toimeksiantajan mukaan yritysten tulee aina yhteydenottotilanteis-

saan aina ilmoittaa, mistd yhteystiedot on saatu (Yrittdja 2011).

5.2 Myyntipuhelut

Myyntipuhelut soitettiin ns. kddnteisessd jarjestyksessd, eli parhaiten yrityksen
segmenttiin sopiviin yhdistyksiin soitettiin viimeiseksi. Ammatti- ja terveysyhdis-
tykset olivat ensimmaisind, ja viimeisind olivat eldkeldisyhdistykset. Tama siitd

syystd, ettd myyntipuhelu ehti muokkautua sujuvaksi ennen potentiaalisimpiin
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yhdistyksiin soittamista. Opinndytetyon tekijoilld ei ollut aikaisempaa kokemusta

myyntipuheluiden soittamisesta.

Hyva myyja on valmistautunut myyntitydhonsa tutustumalla omaan yritykseensa
ja tuotteisiin joita myy, seka tutustumalla asiakkaaseen esimerkiksi verkkosivujen
perusteella. Néin ldhestyessddn myyjad pystyy perustelemaan tuotteen sopivuuden
juuri tdiman kyseisen asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. Lisdksi hyva myyja on tietoi-
nen saman toimialan kilpailijoista ja heiddn tuotteistaan. (Bergstrom ym. 2009.
420)

Suurimpaan osaan soitetuista puheluista vastattiin, mutta noin kolmannekseen,
eli 29,8 % ei vastattu. Osa puheluihin vastanneista kertoi suoraan, ettei heidan
yhdistyksensa ole kiinnostunut tekemddn ryhméamatkoja. Osa oli kiinnostuneita
saamaan lisdtietoa, esimerkiksi tarjouksen muodossa timin vuoden matkoista.
Osa yhdistyksistd oli tehnyt jo sopimuksensa timadn vuoden matkahankinnoista,
mutta oli kiinnostunut kuulemaan mitd Riston Reissuilla olisi tarjota heidédn yh-

distyksensa jdsenille vuonna 2012.

Alkuperdisen suunnitelman mukaan tarkoitus oli soittaa yhdistyksiin, ja sopia
kiinnostuneiden tahojen kanssa lisdtiedon ldhettdmisestd sihkopostitse. Noin
vitkkoa my6hemmin oli tarkoitus ottaa heihin uudelleen yhteytta. Talloin yhdis-
tys olisi saanut aikaa tutustua esitteisiin ja pystyisi vastaamaan varmemmin ovat-

ko he kiinnostuneita yrityksen tarjoamista palveluista.

”Myyjan tarkein tehtdva on tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettad
asiakas tekee ostopddtoksen ja on halukas ostamaan my0s uudelleen. Myyjéan teh-
tdva on siis toisaalta tuoda esille tuotteen hyoddyt eli ilmaista arvoja ja toisaalta
tuottaa omalla toiminnallaan arvoa asiakkaalle. Myyjad on yrityksen kayntikortti
ja erittdin tarkedssd roolissa positiivisen mielikuvan luomisessa. Myyja pystyy
vaikuttamaan asiakaan ostopadtokseen antamalla tietoa ja perustelemalla tuotteen

sopivuuden.” (Bergstrom. 2009. 415)
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Yrityksesta
D soitetaan/

Yhteystietojen
valitseminen

Iahetetdan tarjous

Sotajen Ensimmainen Lisatiedon Varmistus-
vastuualueitten = Kaupan solmiminen — Toteutunut kauppa
q i i yhteydenatto i toimittaminen i yhteydenotto P fap K W

Sahkapostilla/
Kirjepostilla

Kuvio 3. Myyntiprosessi

Todellisuudessa myyntipuhelut etenivét toisella tavalla. Kun oli neuvoteltu mat-
kahankinnoista vastaavan henkilon kanssa, hdn osasi vastata suoraan ettei ollut
kiinnostunut, tai halusi jattda tarjouspyynnon. Tdma muutti toimintatapaa niin,
ettd vastuu siirtyi suoraan puhelun jalkeen toimeksiantajille. He ottivat kiinnostu-

neisiin yhdistyksiin yhteyttd ja sopivat tarkemmin tarjouksista (Ks. kaavio 1).

Toimeksiantajan pyynndsta soitettiin myos paikallislehtiin, ja heille tarjottiin
mahdollisuutta jarjestdd Riston Reissut -yrityksen kanssa lehtien lukijamatkoja.
Lehtiin soitettiin 22 puhelua, vain kaksi heista oli valmiita jarjestaimédan lukija-

matkoja tulevaisuudessakin. Toimeksiantaja otti heihin yhteytta.

Myyntipuheluiden perusteella saadut asiat dokumentoitiin, kirjoittamalla ne tal-
teen. Puheluitten kautta saadut yhteystiedot tiydennettiin asiakasrekisteriin. Re-

kisteriin merkittiin erilaisin varikoodein, oliko taho kiinnostunut vai ei.

Kaiken kaikkiaan 84 soitetusta puhelusta lopputuloksena oli yhteensa 20 kiinnos-
tunutta tahoa, mika prosentuaalisesti on 23,8 % (ks. taulukko 3). Eniten kiinnos-
tuneita 10yty1 eldkeldisyhdistyksistd, eli 15 yhdistyksen edustajaa. Prosentuaalises-
ti Harrastaja- ja kulttuuritoimijoista 10ytyi kiinnostuneita eniten, eli 33,3 %, mutta
heiddn kohdallaan puheluita soitettiin vain kolme, jolloin otanta oli liian pieni

ollakseen vertailukelpoinen. Véhiten kiinnostuneita edustajia oli

muiden yhteystietojen, eli kdytdinndssd lehtien joukossa. Néaistd ainoastaan 9,1 %

oli kiinnostuneita yrityksen palveluista.
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Soitot Kpl |Kiinnostuneet |% Ei kiinnostuneet (%  |Ei vastausta |%

Ammatilliset yhdistykset 7 1 143 2| 286 4] 571
Elakeldisyhdistykset 48 150 313 26| 54,2 7| 145
Harrastus- ja kulttuuriyhdistykset| 3 1 333 2| 66,7 0 0
Terveysyhdistykset 4 1 25 11 25 2| 50
Muut 22 2 91 8] 364 12| 54,5
Yhteensd 84 200 238 39| 46,4 25/ 29,8

Taulukko 3. Myyntipuhelujen tulokset

Myyntipuhelujen jdlkeen kiinnostuneiden yhdistysten ja lehtien yhteystiedot kir-
jattiin Word-ohjelmaan ja toimitettiin sahkopostitse toimeksiantajalle. Jokaisen
yhteystiedon lisdksi tiedostoon kirjattiin my0s se, milld tavoin prospekti haluaa
hédneen otettavan yhteyttd, millaisia matkoja yhdistyksessa on aiemmin tehty,
sekd toiveet tai ajatukset mahdollisesta matkasta. Tiedosto toimii tyOkaluna yri-
tykselle tarjousten laatimista varten. Jatkossa kuka tahansa Riston Reissujen tyon-
tekijoistd voi tehdd vastaavanlaisen soittokierroksen hyodyntden asiakasrekisterid
ja myyntipuhelujen kasikirjoitusta. Laadittujen tyokalujen avulla my0s sellainen
tyOntekija, jolla ei ole varsinaista kokemusta myyntity0dstd tai markkinoinnista,

voi hoitaa Riston Reissujen asiakassuhteita.
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6 KEHITYSIDEAT

Riston Reissut -yritykselld on olemassa kotisivut Internetissd. Yrittdjan mukaan
ne tehtiin yrityksen aloitusvaiheessa, tdlloin oli tirkeintd saada yritykselle toimi-
vat kotisivut. Yrittdjad alkaa pdivittdd niitd tulevaisuudessa enemman, ja niiden

ulkoasun muuttaminen on suunnitelmissa.

Yrityksen kotisivuihin tutustuttiin ennen varsinaista opinndytetyon aloittamista.
Kotisivut ovat hyvin pelkistetyt ja tarvitsevat ehdottomasti ulkoasun paivittimis-
td. Nykypdivana kotisivut ovat monelle ensimmainen kontakti yritykseen, niiden
ulkoasu antaa tietyn mielikuvan yrityksen toiminnasta. On hyva, ettd Riston Reis-

sujen toimitusjohtaja on havainnut timén asian tarkeyden.

Myyntipuheluista saadun tuloksen mukaan Riston Reissut -yritys ei ole vield laa-
jasti tunnettu Lapin alueella. Tdhén vaikuttavia tekijoitd ovat mm. yrityksen nuo-
r1 ikd ja lehdissd mainostamisen vdhyydestd. Yrityksen liiketoiminnan laajenemi-
sen kannalta on tarkeda lisatd yrityksen tunnettuutta alueen asukkaiden keskuu-

dessa.

Asiakashankinnan yhteydessd ehdotettiin markkinointikampanjaa Riston Reissu-
jen tunnettavuuden lisddmiseksi. Ideoitiin, ettd yritys alkaisi tehda paivimatkoja
lahialueen kohteisiin. Tama on helppo ja edullinen tapa asiakkaan kokeilla yrityk-
sen palveluita. Samalla se tekee yrityksestd helposti ldhestyttivimman paikallisten
ja lahialueiden asukkaiden keskuudessa. Toivotaan, ettd yritys panostaa tunnetta-

vuuden lisddmiseen.

Lehtimainoskampanja toteuttaminen on perusteltua viimeistddn siind vaiheessa,
kun yritys on lanseeraamassa uutta logoaan. Mainoskampanja on erinomainen
tyOkalu uuden ilmeen julkistamiseen. T4llad tavalla tavoitetaan myos sellaisia asi-

akkaita, joille yritys ei ole entuudestaan tuttu.

Yrittdjdn tarked tehtdva on jatkossa paivittdad ja yllapitdd laadittua asiakasrekiste-
rid. Ndin yrityksessa tiedetddn, kenen kanssa on tehty kauppaa, milloin ja kuinka

suurista kaupoista on ollut kysymys. Rekisterin ylldpidosta on hyotyd myos poh-
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dittaessa, ketkd ovat tarkeimpid asiakkaita, jothin kannattaa ottaa ensin yhteytta.
Rekisteri tehtiin helppokdyttodiseksi Excel-ohjelmalla, jolloin yrityksen on mahdol-
lista kehittda sitd, mikéli tarvetta ilmenee. Sen voi esimerkiksi yhdistda kalente-

riin, jolloin ohjelma muistuttaa sovituista yhteydenotoista asiakkaille.

Pienen yrityksen ei ole jarkevada kayttdd kohtuuttoman paljon resursseja markki-
nointiin ja mainostamiseen. Siksi Riston Reissujen kannattaa ottaa kaikki mah-
dollinen hy®oty irti sdéhkoisistd kanavista. Esimerkiksi asiakashallinnassa sdhkoiset
kanavat ovat helppo ja edullinen tapa hoitaa asiakassuhteita. Sdhkopostitse on
mahdollista muun muassa tehda ryhmaépostituksia valituille asiakkaille siannolli-
sin valiajoin. Ndin asiakkaat saavat helposti tiedon tulevista tapahtumista ja tieta-

vat, ettd yrityksen toiminta on aktiivista.
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7 POHDINTA

Aloittaessamme opinndytetydn meilld oli hyvin selked ajatus aikataulusta. Tah-
tdsimme siihen, ettd saamme valmiin tyon palautettua toukokuun alkuun men-
nessd. Marikan tavoitteena oli valmistua kesdkuussa ja Johanna aloittaa tyohar-
joittelun toukokuun alussa tavoitteenaan valmistua syyskuussa. Aikataulu oli
ndistd syistd toimeksiantajan, opinndytetyon ohjaajan, ja muutaman muun opet-
tajan mielestd haastava. Todellisuudessa ty0d valmistui jopa hiukan etuajassa, eikd

meille tullut kiire missaan vaiheessa.

Toimeksiantajalla oli selked ndkemys opinndytetyon tarpeesta. Yhdessd suunnit-
telimme tyon toteuttaminen ja loimme sille yhteisen nakemyksen. Suunnittelim-
me itsendisesti kaksi erilaista kampanjaehdotelmaa yrityksen kayttoon, myynti-
puheluiden lisdksi. Toimeksiantajan ja meiddn vélille syntyi luottamus tyon ede-

tessd ja sen onnistuttua.

Olisimme halunneet tehdd markkinatutkimuksen, jonka tarkoituksena olisi ollut
selvittdd segmenttiimme kuuluvien tahojen kiinnostuksen kohteita. Tama olisi
helpottanut mielestimme myyntitydtimme. Nain olisimme osanneet vastata pa-
remmin asiakkaan toiveisiin. Toimeksiantajan mielestd markkinatutkimuksella ei
saavuteta mitddn konkreettista hyotya, tasta syystd meitd kiellettiin tekemasta

minkddnlaista tutkimusta nykyisille tai tuleville asiakkaille.

Riston Reissut -yritykselld on vain muutama valmismatkapaketti, ja sen valttikort-
tina on matkojen raatdloiminen yksilollisesti jokaisen asiakasryhman toiveiden
mukaiseksi. Oletimme valmiin pakettimatkojen olevan helpommin myytavissa
kuin matkojen rddtdloimispalvelun. Todellisuudessa varsinkin eldkeldisryhmaét
olivat hyvin kiinnostuneita juuri radtaloidyistd ryhmamatkoista. Tdma kenties
johtui siitd, ettd jokaisella ryhmaélld on erilaiset tarpeet, mm. terveydentilasta joh-

tuen.
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Olimme suunnitelleet myyntiprosessin etenevan niin, ettd ensin soittaisimme yh-
distyksiin, jonka jilkeen ldhettdisimme kiinnostuneille yhteyshenkil6ille lisdtietoja
joko sdhkopostitse tai postitse. Noin viikon pddsta soitosta meidédn oli tarkoitus
varmistaa, ettd ldhettimdmme informaatio oli saapunut perille. Jilkimmadisen
puhelun tavoitteena oli karsia vain vahdn kiinnostuneet yhdistykset todellisesti
sitoutuneista. Kuitenkin prosessi eteni ldhes kaikissa tapauksissa niin, ettd en-
simmadisen yhteydenoton jdlkeen yhdistyksen edustaja oli valmis pyytdmdén tar-
jousta yritykseltd. Talloin prosessi muuttui alkuperdisestd siten, ettd vastuu seu-
raavasta askeleesta, eli lisdtietojen ja tarjouksen ldhettimisestd siirtyi suoraan

toimeksiantajalle.

Toimeksiantajamme toivoi yhteydenottoa lehtiin, tavoitteena saada sopimuksia
lukijamatkoista. Kuitenkaan 22 puhelun perusteella emme saaneet kuin kaksi
kiinnostunutta lehted. Kenties lukijamatkat eivat ole timan hetken trendi, mm.

taantuman vaikutuksesta lehtitalojen litketoimintaan.

Olimme tyytyvaisi siithen, ettd ldhes neljannes, eli 23,8 % soitetuista yhdistyksista
oli kiinnostuneita ostamaan palveluita Riston Reissuilta. Alkuperdinen tavoit-
teemme oli saada 4-5 matkaa myytya, tdlla hetkelld yrittdja laatii tarjouksia yhdis-
tyksille. On kuitenkin hyvin todennédkoistd, ettd saamme vahintddn timén tavoi-
temddrdn saavutettua, kenties jopa enemman. Kiinnostuneista yhdistyksistd useal-
la oli tarvetta matkalle vasta joko ensi vuodelle tai myohemmalle ajankohdalle
kuluvaa vuotta, tastd johtuen emme vield tiedd kuinka moni yhdistys todellisuu-

dessa kaytti yrityksen palveluita.

Opinnaytetydssa haasteena oli, ettemme tavanneet toimeksiantajia kuin yhden
kerran tammikuussa 2011. Télldin pyrimme saamaan heiltd kaiken olennaisen
tiedon haastattelun avulla. Onneksemme yhteisty® eteni tiiviisti, joka helpotti
tyOskentelyn etenemistd. Taman lisaksi haasteeksi muodostui myos se, ettd mei-
dén oli hyvaksytettava kaikki tydvaiheet toimeksiantajalla. Tama luonnollisesti

hidasti prosessin kulkua selkeésti.

Aiemmin tunnistamamme riskitekijat onnistuttiin valttimaan. Saimme prospektit
kiinnostumaan toimeksiantajan tarjoamista palveluista ja jittimaan toimeksianta-

jalle tarjouspyynnon. Yhteisymmarrys toimeksiantajan ja meidan tekijoiden valil-
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14 toi haasteita koko opinndytetyon tekemisen ajan. Loppujen lopuksi yhteistyo

meidén tekijoiden, toimeksiantajan ja opinndytetyon ohjaajan valilld oli toimivaa.

Olemme oppineet kdyttdimaan Excel-taulukkolaskentaohjelmaa entistd tehok-

kaammin luodessamme asiakasrekisterid. Ohjelman erilaiset ominaisuudet ovat
tulleet meille tutuiksi kdytdnnon kautta. Meilld ei ollut aikaisempaa kokemusta
myyntipuheluista myyjdn ndkokulmasta, joten kasikirjoituksen luominen ja yh-

teydenottojen suunnitteleminen oli meille taysin uutta.

Vuorovaikutustaidot uusiin asiakkaisiin ja toimeksiantajaan ovat kehittyneet. Li-
sdksi meiddn keskindinen vuorovaikutuksemme on haastettu uudella tavalla ndin
tiiviissd tyodssd, koska emme tunteneet toisiamme entuudestaan. Opinndytety6 on

myo6s opettanut meille lisdd suunnitelmallisuutta ja karsivallisyytta.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Liikeidea:

Millaisia ovat asiakkaat?

- Keitd? prosentteina

Mistd he tulevat?

Millaisia haluaisitte asiakkaiden olevan?

Millaiset asiakkaat tuovat eniten rahaa?

Millaisia tuotteita teilld on? (volyymituote)

Mika tuote myy eniten?

Millaista mielikuvaa haluatte viestid yrityksestanne?
- Nyt/ tulevaisuudessa?

- Mitka ovat suurimmat kehityskohteet imagollisesti?

Miten palveluita tuotetaan?

Henkil6sto:
Kuinka paljon teilld on henkilokuntaa?
Ovatko tydosuhteet maardaikaisia vai vakituisia?

Miten henkilokunta suhtautuu muutoksiin?

Millaista osaamista henkilokunnalta 16ytyy? (koulutus ja tyGtausta)

Millainen tyOilmapiiri keskuudessanne vallitsee?
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Onko henkildstorakenteeseen suunniteltu muutoksia? Mitad?

Kuinka uudet ideat otetaan henkilokunnan keskuudessa vastaan?

Tilat:

Millaiset toimitilat yrityksellinne on?

- Mika rooli on toimistollanne? Voiko sieltd ostaa matkoja?
Minkélaista kalustoa teilld on kdytossa?

Paljonko on asiakaspaikkoja bussissa?

Minkélaista tekniikkaa teilld on kdytettavissinne? (onko kaikissa wc? Onko tv?

ilmastointi, dvd, cd-soitin, jadkaappi?)
Minkélainen on laitteiden kunto?

Millaisia kehityskohteita on tilojen ja laitteiden suhteen?

Toimintaymparisto:

Mitd markkinointikanavia kaytatte?

- Mihin satsaatte eniten?

- Kuinka usein paivititte kotisivujanne?

Mité kautta asiakkaat 10ytavat teidat?

Mika on toimialanne maantieteellisesti?

Mitka ovat teiddn tirkeimmat yhteistyOkumppaninne ja verkostonne?
Kenen kanssa haluaisitte tehdad yhteistyota?

Milloin on tuotteidenne sesonkiaika?

Milloin on toiminnan hiljaisin aika?
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Millaisia tuotteita asiakkaat kaipaavat vield?

Talous:

Miten hinnoittelette palvelunne?

Miten yrityksen liikevaihto on kehittynyt viimeisen vuoden aikana?
Onko yrityksen toiminta muuttunut edellisistd vuosista?

Onko toiminta kannattavaa?

- Mitka tekijét vaikuttavat eniten kannattavuuteen?

Miten tulot jakautuvat eri osa-alueitten kesken? (esim. koulukuljetuk-

set/latkdbussi/muut ryhmamatkat)
Onko kuluneen vuoden aikana tehty investointeja? Millaisia?

Onko tulevaisuudessa suunniteltu tehtdvaksi investointeja?

Strategiat:

Millainen on yrityksen tulevaisuuden visio?
Milla keinoilla yritys pyrkii saavuttamaan vision?
Millaisia ovat lyhyen/pitkédn aikavalin tavoitteet?
Miten asetetut tavoitteet ovat toteutuneet?

Mitka arvot yritys on maarittinyt?

Mika on yrityksen missio? (”eldméntehtdva”)
Milta yritys ndyttdd vuonna 20157

- Minka verran henkilokuntaa?

- Millaisia tuotteita?
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Projekti:

Millaisia ryhméamatka paketteja yrityksenne on tuottanut? Kuinka paljon?
- Minkélaisia kehityskohteita siind havaittiin?

- Millaisia ongelmia ja puutteita siind havaittiin?

- Mitkd havaittiin toimiviksi asioiksi?

Milloin markkinointikampanja pitdisi toteuttaa?

Saammeko asiakastietonne kdayttoomme?

- Saammeko tehda pienimuotoisen asiakastyytyvaisyys kyselyn?

Resurssit tuotteen kehittimiseen?

Mika on projektin budjetti?
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Liite 2. Markkinointisuunnitelman aikataulu

37

VIIKKO | TOIMENPITEET KUKA TEKEE

8-9 Markkinointipuhelun kasikirjoituksen laatiminen Johanna & Marika
9 Valitaan ne tahot, joihin otetaan yhteytta Toimeksiantaja
10 Kasikirjoituksen testaaminen ja yhteydenottojen suunnittelu Johanna & Marika
10-11 | Ensimmainen yhteydenotto puhelimitse ja tarkempien tietojen lahettdminen sahkdpostitse Johanna & Marika
12 Varmistuspuhelut sahkodpostiviestin vastaanottamisesta Johanna & Marika
13-14 |Tarjousten laatiminen ja I[dhettaminen kiinnostuneille Toimeksiantaja
15-16 | Kauppojen lukkoon lydminen Toimeksiantaja
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Liite 3. Myyntipuhelun Kasikirjoitus

- ETUNIMI SUKUNIMI téssa hei, soitan Riston Reissujen puolesta ja olisin halun-
nut kuulla teidédn ajatuksianne koskien yhdistyksenne ryhmamatka aikeita, jos

sopii?

Ei- Kiitos, ja hyvaa paivan jatkoa!

Kylla--Vastaatko teilld yhdistyksenne matkahankinnoista?
-Kuka oikea henkil6? Saanko hanen yhteystietonsa?

- Onko Riston Reissut teille tuttu yritys entuudestaan?

Ei - Riston Reissut on lappilainen bussiyritys, joka on toiminut vuodesta 2005.
Riston Reissut jarjestaa erilaisille ryhmille matkoja sekda ympéri Suomen, etta
Eurooppaan, mahdollisuuksia on monia paivaretkista teattereihin tai erilaisiin

urheilukisoihin.
- Millaisia ryhmamatkoja yhdistyksenne on tehnyt?

Ei - Voisiko teiddn yhdistystanne tulevaisuudessa kiinnostaa yhdistyksenne vir-

kistystoiminnan laajentaminen matkailuun?

- Kuinka usein olette kdyneet?

- Minka kokosia ryhmia on ollut matkailemassa?

- Missa kohteissa olette kiayneet?

- Oletteko kayttaneet matkanjarjestajaa? Mita?

- Millaisia kokemuksia teilla on ollut kdyttimastidnne matkanjarjestajasta?
- Millaiset ryhmamatka kohteet kiinnostavat yhdistyksenne jasenia?

Ei- Tdna vuona Riston Reissut jarjestdaa matkoja viela , javuoden

2012 kevaana ____.(Tarjotaan heille sopivimpia paketteja.)

- Onko teilla suunnitelmissa lahtea viela timan vuoden tai vuoden 2012 aikana

lahted yhdistyksenne kanssa ryhmamatkalle?
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Ei- Tdnad vuona me Riston Reissuilla jarjestimme valmiiksi suunniteltuja matkoja

viela , ja ensi kevddna . Miltd ndma kuulostavat? Arvelet-

teko jasenidnne kiinnostavan? Olemme myds valmiita tekemaan raataloityja yksi-

161lisia matkoja teidan toiveidenne mukaisesti.

Kylla - Sepas sattui, meilld on tassa sopivasti valikoimassa matkoja

. (Tarkempaa selostusta myytavista paketeista mikali asiakas

kuulostaa myonteiselta.)

- Lahetdn teille mielellani lahipadivina sdhkdpostilla lisatietoa matkapaketeis-

tamme. Saanko sdhkopostiosoitteenne?
Ei- Kiitos ajastanne, ja mukavaa pdivan jatkoa!

Kylla- Lahetamme lahipdivina teille sahkopostitse tuotteitten tiedot, ja palaam-

me asiaan lahiviikkoina!

- Kiitos ajastanne, ja mukavaa pdivan jatkoa!
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Liite 4. Lehtien lukijamatkapuhelun Kasikirjoitus
-Etunimi Sukunimi tdssa hei, soitan Riston Reissujen puolesta ja olisin halunnut
keskustella lehtenne lukijamatka aikeista? Tama vie aikaanne vain muutaman

minuutin.

Ei- Kiitos, ja hyvada pdivan jatkoa!

Kylld--Vastaatko teilld lehtenne lukijamatkahankinnoista?
-Kuka oikea henkil6? Saanko hdnen yhteystietonsa?
Onko Riston Reissut teille tuttu yritys entuudestaan?

Riston Reissut on lappilainen bussiyritys, joka on toiminut vuodesta 2005. Riston
Reissut jarjestdd erilaisille ryhmille matkoja sekd ympari Suomen, ettd Euroop-
paan, mahdollisuuksia on monia péivaretkistd teattereihin tai erilaisiin urheilu-
kisoithin. Matkat rdatdloiddan ryhman toiveiden mukaisiksi, niiden pituudet vaih-
televat; pdivaretkistd teattereihin ja erilaisiin urheilutapahtumiin, aina parin vii-
kon Keski-Euroopan kiertomatkoihin. Kaikilla ulkomaanmatkoilla on aina suo-
menkielinen matkanjohto ja ryhman toiveiden mukaisesti muokattu opastettu
ohjelma. Matka voidaan tehdd suomesta menopaluuna bussilla ja ehka laivalla tai

toinen suunta lentden ja toinen suunta bussilla, ryhméan toiveiden mukaisesti.

-Onko teilld suunnitelmissa ldhted vield timan vuoden tai ensi vuoden 2012 aika-

na tehda lehtenne kanssa lukijamatkoja?

Ei- Kiinnostaisiko teitd alkaa tekemdan lukijamatkoja?

-Kuinka usein olette kiyneet?

-Minka kokosia ryhmia on ollut matkailemassa?

-Missa kohteissa olette kdyneet?

-Oletteko kayttineet matkanjarjestajaa? Mitd?

-Millaisia kokemuksia teilld on ollut kdyttimastanne matkanjarjestdjasta?

-Millaiset rynmamatka kohteet kiinnostavat yhdistyksenne jasenia?



Ei- Kiitos ajastanne ja mukavaa paivan jatkoa!

Kylld- Pyydamme Ristoa olemaan yhteydessa teihin piakkoin/viikon sisddn ja

sopimaan tarkemmin teidan lukijoitanne kiinnostavasta lukijamatkasta!

-Kiitos ajastanne, ja mukavaa paivan jatkoa!
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Liite 5. Lehti-ilmoitusten hintoja

Lion, Suomen Lions-liiton lehti

1/8 sivu, mustavalkoilmoitus: 210 €

1/4 sivu, mv: 420 €, 2-vari: 620 €, 4-vari: 880€

Kaikki hinnat sisiltavat arvolisdveron

Pohjolan-Sanomat

Vaihdetaan vapaalle -osio, maksimikoko 360 pmm: 4-vari 1,35 €/pmm (486 €)
Kulmailmoitukset, 2 x 55 pmm 150 €/kpl (Ieveys 100 mm, korkeus 55 mm)
Kaikkiin hintoihin lisdtddn ALV 23 %

Lapin Kansa

Esimerkiksi 2 * 60 mm. mainos takasivulla: 393,6 € + ALV 23 %

Kaleva

Takasivu, 1/8 sivun kokoinen: 1491 € + ALV 23 %

Keskisuomalainen

Takasivu, varillinen 3,20 € / painomillimetri. Esimerkiksi 240 mm: 768 € + ALV
23 %

Opettaja-lehti

1/4 sivun kokoinen, 2-varinen ilmoitus 1115 € + ALV 23 %
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Liite 7. Lehtimainosten raakaversiot

”Terve! Olen Risto, pohojoses-
tal”

Helposti lahestyttava, luotetta-
va, “tuttu” ja "kaverillinen” ->

"lahdetaan Riston kanssa mat-
kalle”

Riston Reissut

Risto on lahdossa ensi
kuussa ranskaan
viinimessuille, lahde
mukaan! ( 3.3, 5.3, )

Risto on 30 vuoden kokemuksensa aikana
ehtinyt nahda yhta jos toista. Tassa yksi
Riston hauskimmista matkamuistoista:

”Kerran kun kdvimme Itavallassa....

.....

Lue netistd tarinan pidempi versio.

Lahetd sind meille hauskin
matkamuistosi, ja voit voittaa matkan!

www.ristonreissut.fi
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Riston Reissut

Risto on lahdo6ssa ensi
kuussa Hollantiin, ldhde
matkaan! (1.4, 5.4,)

Risto on 30 vuoden kokemuksensa aikana
ehtinyt ndhda yhta jos toista. Tassa yksi
Riston hauskimmista matkamuistoista:

”Kerran kun kdvimme Venajalla....

.....

Lue netista tarinan pidempi versio.

Laheta sina meille hauskin
matkamuistosi, ja voit voittaa matkan!

www.ristonreissut.fi
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Liite 6. Paivamatkoja

Matkoja Haaparannan Ikeaan
Linja-autoliikenne O.A. Aho oy (Pohjanmaa)
Ingves (Vaasa ja Narpio)

Kamusen liikenne oy (Kalajoki)
Tilauslitkennen Nylander oy (Pattijoki)

(E.Ahonen (Nilsid) )

Matkat ovat hinnaltaan kilpailijoilla 20- 35€. ( 12€ erdan kerhon jdseneltd). Paiva-
reissuja voisi tehda esim. yhden joka viikko tai vaikka yhden kuukaudessa, aina-

kin aluksi ja siitd ilmoitettaisiin hyvissa ajoin.

Matkoja Arktikumiin
Welcome Lapland Oy (Rovaniemi)

Pohjolan matkat (Bussikuljetus reittid Pyhdjoki - Raahe - Oulu - Kiiminki — Ro-

vaniemi)

Aikamatkat oy (Tampere) (Tutustuminen Lappiin, eli kdyvat myos muualla esim.

santa parkissa)

Matkoja Santa Parkiin
Kartanomatkat (Mantsala)

(Savo-Karjalan Linja oy)
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Santa Parkiin ja Arktikumiin tehdddn matkoja ylldttdvan vahdn muualta, enim-
maékseen ovat visitlaplandin tms. isomman Lapin alueen matkailutoimijan teke-
mid matkoja. Pohjolan matkat, Aikamatkat, Kartanomatkat ja Savo-Karjalan

Linja Oy ovat lahes ainoita.



