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1 JOHDANTO

Markkinointi on kaikkea mité yritys tekee, eikd kaikkia néita toimenpiteita tule edes
valttamatta ajatelleeksi. Matkailualan yritykset ovat kokeneet kovia vastoinkdymisia
vallitsevan maailman tilanteen myo6td, joten oikeanlaiseen markkinointiin onkin nyt
hyvé keskittyd. Tasta johtuen tdmé& opinndytetyo tehtiin toimeksiantona matkailualan
yritykselle, Royal Line Oy:lle, joka on Helsingissa sijaitseva vuonna 1945 perustettu
perheyritys. Yrityksen monipuolisiin palveluihin siséltyvat elamykselliset lounas-,
illallis-, teema- ja sightseeing-risteilyt seka tilausristeilyt ryhmille Helsingin, Espoon
ja Porvoon saaristoissa. Yritykseltd l0ytyvat pitk&t perinteet, ammattitaito sek&
palveluhenki takaavat risteilyvieraille ikimuistoisia eldmyksia. (Royal Line Oy www-
sivut 2022.)

Opinndytety6n aiheena oli laatia toimeksiantajalleni markkinoinnin vuosikello, jonka
avulla yritys pystyy hahmottamaan markkinoinnin kokonaisuuden. Markkinoinnin
vuosikello on johtamisen apuvaline. Se on tyokalu yrityksen markkinoinnin
suunnitteluun (Digimoguli 2021). Vuosikello helpottaa yrittajad toteuttamaan
markkinointiaan suunnitelmallisesti ja auttaa yritystd hahmottamaan ajankéyttoaan eri
toiminnoissa, jolloin ajankaytostd tulee hallitumpaa (Alhola & Lauslahti 2005, 62).
Vuosikelloa voidaan hyddyntdd vuodesta toiseen, koska sitd on helppo muokata

yrityksen tarpeiden mukaisesti.

Opinndytetyd koostuu kahdesta osasta, teoreettisesta osuudesta seka toiminnallisesta
osuudesta. Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa késitelladn markkinointia, sen
suunnitteluun liittyvad teoriaa sekd markkinoinnin vuosikelloa. Valitsin kyseiset
aihealueet teoreettiseen osuuteen, koska ne tukevat opinndytetydstd valmistunutta
markkinoinnin vuosikelloa. Aiheeseen liittyvaa teoria-aineistoa on olemassa paljon,
mutta rajasin teorian tdssa tyossa tarkeisiin aihealueisiin. Toiminnallinen osuus

rajattiin markkinoinnin vuosikelloon.



2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnéaytetyon toimeksiantajana toimii Helsingissa sijaitseva Royal Line Oy, joka on
vuonna 1945 perustettu perheyritys. Yritykselld on pitkd historia. Royal Linen
monipuolisiin palveluihin siséltyvat elamykselliset lounas-, illallis-, teema- ja
sightseeing-risteilyt sekd tilausristeilyt ryhmille Helsingin, Espoon ja Porvoon
saaristossa. Yrityksen pitkdt perinteet, ammattitaito ja palveluhenki takaavat
risteilyvieraille ikimuistoisia elamyksid. Yritys tyollistad kesékaudella noin 100
henkil6d. Henkilokuntaan kuuluvat alusten paallikot sek& muut esimiehet,
kansimiehet, tarjoilijat, keittiomestarit, lipunmyyjat, linja-autojen kuljettajat, siivoojat
ja toimistotyontekijat. Kesékauden ulkopuolella yritys tyollistad noin 10 tyontekijaéa.
Yrityksen toimisto sijaitsee Helsingin Kruununhaassa. Sijainti on valittu strategisesti
Kauppatorin ja Tervasaaren valiltd, koska péadasiallinen liiketoiminta tapahtuu
Kauppatorilta ja alukset ovat ankkuroituina  Tervasaaren  viereisessa

huoltovenelaiturissa. (Ylitalo henkil6kohtainen tiedonanto 24.11.2021.)

Risteilykausi alkaa huhtikuussa heti jaiden sulettua. Kausi jatkuu pitkalle syksyyn,
loppuen kuitenkin viimeistaan lokakuun aikana. Tdma toki vaihtelee hieman vuodesta
ja sdasta riippuen. Aluksia yritykselld on kaytossdan seitseman kappaletta. Alukset
ovat nimelladn m/s Natalia, m/s King, m/s Katarina, m/s Royal Cat, m/s Princess, m/s
Queen jam/s Helsinki. Viimeisin alus eli m/s Helsinki on otettu kdytt66n vuonna 2019.
Aluksilta 16ytyvét omat keittiomestarit, jotka valmistavat makuelamyksié tuoreita ja
puhtaita kotimaisia raaka-aineita kayttden. Ravintolalaivoilla on anniskeluoikeudet,
joten laivabaarin virvokkeet ja viinit viimeistelevat upean risteilyelamyksen. (Royal

Line Oy www-sivut 2022.)

Kesdkaudella Kauppatorin rannasta lahtee paivittadin 45 minuutin, 1,5 sek& 2,5 tunnin
mittaisia sightseeing-risteilyja. Risteilyjen lahtopaikkana toimii Kauppatorin Kolera-
allas, joka sijaitsee Helsingin kaupungintaloa vastap&atd. Natalia ja King operoivat
paasaantoisesti nama reittiliikenteen sightseeing-, lounas- ja illallisristeilyt. Kyseisié
aluksia kaytetaan myds isompien tilausristeilyiden jarjestdmiseen, koska molempiin
mahtuu ruokailemaan 90 henkil6a tai 190 risteilymatkustajaa. Katarina operoi lyhyité

45 minuutin risteilyja keskikesan aikaan sek& useita 25-60 henkilon tilausristeilyja



koko kes&kauden ajan. Royal Catin kesépaikka on Nokkalan satamassa, Espoon
Matinkylassa. Sielta kyseinen alus operoi reittiliikenteen lounas- ja illallisristeilyja
kesé-elokuun vélisend aikana. Royal Linen pienin omistama alus on Princess ja se
soveltuu noin 20 hengen risteilyihin. Talla pienelld, mutta viihtyisalla aluksella
operoidaan vain yksityisié tilausristeilyja. Queen -aluksen kesékotipaikka taas sijaitsee
Porvoossa. Sieltd kyseinen alus operoi joki- ja tilausristeiliji Porvoon alueella
kesékuun ja elokuun vélisend aikana. Tilausristeilyt ovat mahdollisia saiden salliessa
my6s muina ajankohtina. Helsinki -alus operoi lounas- ja illallisristeilyja seka ilta-
sightseeing risteilyjd, jotka l&htevat Helsingin Kauppatorin rannasta. (Ylitalo
henkilokohtainen tiedonanto 24.11.2021.)

Royal Linellda on useita eri kohderyhmi&, koska palvelutarjonta on niin suuri.
Sightseeing- risteilyt ovat péadasiassa suunnattu kotimaisille seka ulkomaisille
matkailijoille, joten risteilyilld on saatavilla opastusta jopa kymmenell& eri kielell&.
Lounas- ja illallisristeilyiden asiakkaat ovat pé&dasiassa kotimaisia yksityisia
henkil6itd, mutta myos yritykset kayttdvat kyseisid palveluita. Tilausristeilyiden
varaajat ovat suurimmaksi osaksi yritysasiakkaita. Kesakauden aikana jérjestetdan
noin 200 tilausristeilyd, joilla tarjoillaan lounasta tai illallista juomineen, nautitaan
upeista merimaisemista saaristossa sek& mahdollisesti nautitaan lisdohjelmasta, kuten
live-musiikista yrityksen yhteistybkumppaneiden jarjestdamand. Royal Line tekee
yhteisty6td useiden paikallisten yrityksien kanssa, joten asiakas voi halutessaan valita
muun muassa risteilypaketin lisaksi opastetun kavelykierroksen jollain Helsingin tai
Espoon upeista saarista. Tilausristeilyiden reitit vaihtelevat asiakkaiden toiveiden
mukaisesti risteilyaikataulujen puitteisessa Upinniemen ja Porvoon valilla. (Ylitalo
henkilokohtainen tiedonanto 24.11.2021.)

Royal Line on laajentanut liiketoimintaansa paljon viime vuosina. Risteilyaluksien
lisaksi kdytossd on Helsinki Lines Oy, joka operoi Helsingissa Hop-on Hop-off-
bussikierroksia City Tour-aputoiminimelld. Bussista 10ytyy tilaa jopa 100 hengelle ja
bussin voi varata kaupunkikiertoajelulle tai tilauskuljetukseen. Royal Linelld on myds
juhlatila, Ravintola Laulumiehet. Historiallinen tila soveltuu tyylikkaisiin perhe- ja
yritysjuhliin 30-200 henkil6lle ja kabinettitiloissa onnistuvat kokoukset noin 10-30

henkil6lle (Ravintola Laulu www-sivut 2022). (Royal Line Oy www-sivut 2022.)



3 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Tutkimustehtdvana oli  suunnitella toimeksiantajalleni, Royal Line Oy:lle,
markkinoinnin vuosikello. Opinndytetyon tavoitteena oli luoda selked visuaalinen
kokonaisuus, josta saadaan selville, milloin tehd&éan, mita tehdaén ja kuka ndma asiat
tekee. Vuosikellon tarkoitus on helpottaa yrityksen markkinoinnin toteuttamista,
koska vuosikellon myo6ta kaikille toimistotyontekijoille on selvad, miten markkinointi
tullaan toteuttamaan. TyOn ideana oli kartoittaa yrityksen nykytilanne seka
tulevaisuuden suunnitelmat, joiden perusteella markkinoinnin vuosikello voidaan
toteuttaa. Yrityksell& ei ole aikaisemmin ollut tietoisesti vuosikelloa kdytdssaan, joten

siksi pdadyimme tahan.

Opinndytety6 rajataan ldhtokohta-analyysien tekoon, vuosikellon aikataulutukseen
seka sen visuaaliseen luomiseen. Vuosikellon toimivuuden testaus ei sisally ty6hon,
koska toimeksiantaja saa valmiin kokonaisuuden kayttdonsa vasta opinndytetyon
valmistumisen jalkeen. Budjetointi on jatetty tydsta pois, koska toimeksiantajalla on
kyseinen osio hallussaan. Lahtokohta- analyysien myo6té voidaan hahmottaa yrityksen

kokonaistilanne markkinoilla, joka helpottaa toimivan vuosikellon luomista.

4 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Tama opinndytetyd on toiminnallinen. Se on vaihtoehto tutkimukselliselle
opinndytetyolle. Toiminnallinen opinndytetyd tavoittelee ammatillisessa kentéssa
k&ytdnndn toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai
selventdmistd. Toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena on luoda jotain konkreettista.
Konkreettinen tuotos voi olla esimerkiksi opas, ohjeistus tai suunnitelma. Alasta
riippuen se voi olla esimerkiksi perehdyttdmisopas tai markkinointisuunnitelma.
Toiminnallinen opinnédytetyd voi olla myds jonkin tapahtuman jarjestamista. Tassa
opinndytetydssd tuotoksena on markkinoinnin vuosikello toimeksiantajalle.
Ammattikorkeakoulussa tehtdvassa opinndytetydssa on tarkead, ettd siina yhdistyvat

k&ytdnnon toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinndn keinoin. (Vilkka &



Airaksinen 2003, 9.) Toiminnallisessa opinnaytetydssa tulee miettid, minkéalaista tietoa
kirjoittaja  tulee tarvitsemaan tyonsa tueksi. Tutkimusmenetelmien kayttd

toiminnallista opinndytety6ta tehdessé ei ole valttaméatonta.

Toiminnallisen opinndytetydn raportti rakentuu siitd, mitd, miksi ja miten se on tehty,
millaisia tuloksia on saavutettu ja miten kyseisiin tuloksiin on paasty. Toiminnallisiin
opinndytetoihin kuuluu raportin liséksi tuotos, joka on usein kirjallinen, kuten téssakin
tapauksessa. Tuotos on luotu toimeksiantajan kayttdon, joten siind kaytetty
Kirjoitusasu eroaa raportin tekstistd. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.) Tutkijan tulee
itse tiedostaa tarvittava tyomadrd, jotta se vastaa opinndytetyolle madrattyd 15

opintopistetta.

5 MARKKINOINTI

5.1 Mita on markkinointi

Markkinoinnin maéaritelmid on monia ja eri aikoina kdytetyt mééaritelmét kuvaavat
ajattelun muutosta.  Nykyaikana  markkinointi ~ kuvataan  vastuullisena,
yhteisollisyyteen ja suhteisiin pohjautuvana ajattelu- ja toimintatapana, joka on
samaan aikaan strategiaa ja taktiikkaa. Sen avulla luodaan myyva ja kilpailukykyinen
tarjooma, joka tuottaa arvoa eri osapuolille sen vuorovaikutteisella toiminnalla.
Tarjooma on jokin yrityksen tuote, palvelu tai niiden yhdistelmé, jolla on kysyntéa.
Markkinoinnin tavoitteena on I0ytaa toimintatavat ja keinot, joilla yrityksen toiminta
saadaan kannattavaksi (Sipild 2008, 9-10). Markkinoinnilla yritetddn aina vaikuttaa
ihmiseen, hanen arvoihinsa sekd mielipiteisiinsd. Nama asiat oivaltamalla, voidaan
saavuttaa parempia tuloksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18-23.) Tasté voidaan
tehd& johtopdatos, ettd markkinoinnin tehtdvassa on onnistuttu silloin, kun sill4 on

onnistettu herattdmaan asiakkaan ostohalu.

Markkinointi on kaikkea mité yritys tekee, eika kaikkia niit4 toimenpiteité tule edes

ajatelleeksi. Markkinoinnin pé&akohteena ovat asiakkaat, sek& nykyiset ett4
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potentiaaliset. Markkinointi ei ole endd pelkastaan yrityksen markkinointiosaston
tehtéva, vaan yrityksen imagon eli siitd syntyvan mielikuvan sekd asiakkaan kokeman
lisaarvon luomiseen osallistuvat organisaation kaikki osat sekd sen sidosryhmat.
Yrityksen imago on tdrked Kilpailutekijd. Markkinointitoimenpiteilld pystytéan
ohjailemaan kysyntdd ja tuotteiden menekkia myds silloin, kun kysyntd ylittaa
tarjonnan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 18-23.) Bergstrom ja Leppéanen (2015, 22)
laajentavat viela markkinoinnin tehtdvaa toteamalla sen olevan kysynnan ennakointia

ja selvittdmistg, tyydyttdmistd, sadntelyé seké luomista ja ylléapitoa.

Markkinoinnin ké&site on niin ikddn muuttunut ajan kuluessa. Nykyaan se pitéa
sisalladn myos asiakaslahtdisen ajattelutavan. Kotler & Armstrong (2014) toteavat,
ettd markkinointi ei tdné paivana ole vain myymisté niin kuin se on aikaisemmin ollut,
vaan nykyéaan se on asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmistd. Markkinointi voidaan néhda
asiakkuuksien hallintana, jonka avulla asiakas saadaan kiinnostumaan yrityksesté seké
sen tarjolla olevista palveluista. Ideana ei tdna pdivand ole enda vain myyda
mahdollisimman paljon tuotteitta, vaan enemmankin luoda pitkdkestoinen
asiakassuhde, hyvé asiakaspalvelutilanne ja asiakkaalle tyytyvéinen olo, joiden avulla
h&nen tarpeensa pystytddn tyydyttdmaan. Yrityksen tarkein tehtdvda on luoda
asiakkailleen lisdarvoa hyvalla palvelulla seka tuotteilla. Tass& onnistuessaan yritys
saavuttaa toivomansa tilanteen, joka hyodyttdd molempia osapuolia, sekd asiakkaiden
ettd omistajien hyvinvointia. (Sipild 2008, 11-12.) Tastd voidaan tehd& johtopééatos,
ettd yrityksien on térkedd pohtia markkinointikeinoja, tuotteita ja palveluitaan

asiakkaiden ndkokulmasta, mahdollisten pitkien asiakassuhteiden luomiseksi.

5.2 Markkinoinnin Kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudesta kéytetdan nimitysta
markkinointimix. Se on Jerome McCarthyn jo 1960-luvulla kehittdm& markkinoinnin
malli. Markkinointimix on markkinoinnin Kkilpailukeinojen yhdistelm&. Ne ovat
muuttujia, joita yritys voi itse kontrolloida. Kilpailukeinot muodostavat
kokonaisuuden tekijoistd, joiden avulla yritys pyrkii luomaan itselleen aseman, jolla
se voi toimia markkinoilla kannattavasti. Yritys pyrkii saamaan kysyntaa palveluilleen

ja tuotteilleen. Tavoite on tyydyttdd tdma kysyntd. Markkinointimixin osa-alueiden
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tulee tukea toisiaan, jotta niisté saadaan luotua hallittu yhdistelm&. Eri osa-alueiden
sisaltoon ja painotukseen vaikuttavat sekd ymparisto- etta yritystekijat. Yritys tekee
itse omat strategiset valinnat koskien maériteltya liikeideaa, asiakkaiden tarpeita ja
odotuksia, toimialaa, omia tavoitteita, kysyntd- ja kilpailutilanteita ja yrityksen

resursseja. (Isohookana. 2007, 48.)

Aikoinaan on puhuttu 4P:n mallista, jonka muodostivat tuote (product), hinta (price),
saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion) (Kotler, Armstrong & Opresnik
2018, 77-78). Markkinointimixid on kuitenkin kehitetty muuttuvan maailman myota.
Siitd on luotu 5P- ja 7P- mallit. 5P.n malliin on lisatty ihmiset (people). 7P:n malliin
on lisatty prosessi (process) ja fyysiset todisteet (physical evidence). (Oxford College
of Marketing www- sivut 2022a.) Yrityksien on pysyttdvd muutoksissa mukana
parhaiden markkinoinnin tuloksien saavuttamiseksi. Kuvio 1. havainnollistaa edell&

késitellyt asiat.

Markkinointimix 4P
Tuote
Hinta
Saatavuus
Markkinointiviestinta

Markkinointimix lisatyt P:t
Ihmiset
Prosessi
Fyysiset todisteet

Kuvio 1. Markkinointimix- mallit Jerome McCarthyn teoriaa mukaillen.

Konkreettinen tuote, aineeton palvelu tai niiden yhdistelmd muodostaa koko
liiketoiminnan ja markkinoinnin ytimen, koska se, mitd yritys tarjoaa muodostaa
pohjan myo6s muille markkinointipadtoksille eli hinnalle, jakelukanaville ja
markkinointiviestinnélle (Isohookana. 2007, 49). Bergstrom ja Leppénen (2015, 150—
152) médrittelevat tuotteen olevan markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille
arvioitavaksi, ostettavaksi ja kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille tuotetaan arvoa ja

heidan odotuksensa, tarpeensa ja mielihalut tyydytetaan.

Hinta on rahasumma, jonka kuluttaja maksaa tuotteesta tai palvelusta. Kun hintaa

kéaytetddn Kilpailuetuna, tulee yrityksen pdaattdd sopiva hinta Kkilpailijoihin ja
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asiakkaiden odotuksiin nédhden (Bergstrom & Leppanen 2015, 150-152). Laajassa
merkityksessd voidaan todeta, ettd hinta muodostuu kaikista niistd kustannuksista,
jotka kuluttaja on valmis maksamaan saadakseen hyodyt kyseisestd tuotteesta tai
palvelusta. Yritykselle hinta on merkittdvd muuttuja, koska se on ainoa kilpailukeino,
joka tuottaa rahaa. Hinnoittelun kautta saatujen tuottojen tulee kattaa kaikki
kustannukset, joita yritykselle syntyy. Markkinoilla olevat kilpailijat vaikuttavat
hinnoitteluun: mitd tiukempaa Kkilpailu on, sitd helpommin hintaa kéytetdan
kilpailukeinona. Hinta on myos vaarallinen kilpailukeino, koska hintojen alentaminen
laskee tuottoja ja voi johtaa rahallisiin vaikeuksiin. Taman takia hinta ei ole ainoa

kilpailukeino eika sit4 ole hyva kayttaa yksinaan. (Isohookana 2007, 56.)

Markkinoinnin Kilpailukeinoista saatavuus on yksi keskeisimpid, mutta samalla
vaikeimpia. Saatavuudella tarkoitetaan ostotilaisuuden aikaansaamista eli palvelun ja
asiakkaan kohtaamista (Puranen 2018a). Myyntipaikka tulee valita sen mukaan mité
asiakkaat haluavat kéyttaa ja missa asiakkaat ovat (Bergstrom & Leppanen 2015, 150—
152). Kilpailukeinona tuotteen, hinnan ja saatavuuden tulee luoda samaa mielikuvaa
asiakkaiden mielessa. Yrityksen tulee siis tarkasti miettid, missa palvelua tai tuotetta

on saatavilla ja mité reittia se kulkee maaranpééhan (Isohookana 2007, 57-58).

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvéksi, joten viestinnalla
on suuri merkitys. Viestintd luo uusia asiakassuhteita, yllapitdd ja vahvistaa jo
olemassa olevia (Isohookana 2007, 63). Sen avulla luodaan tunnettavuutta ja
yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista ja palveluista, hinnoista sekd ostopaikoista.
Markkinointiviestinndn tavoitteena on vaikuttaa suoraan tai vélillisesti palvelun tai
tuotteen myyntiin (Isohookana 2007, 63). Se on kilpailukeinoista eniten asiakkaille
nékyvé Kilpailukeino. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150-152.)

People kattaa sekd asiakkaat ettd henkiloston. Henkiloston osaaminen ja
sitoutuneisuus vaikuttavat koko yrityksen menestykseen, koska se on myds
asiakaspalvelutilanne ja asiakas halutaan tehda tyytyvaiseksi saamaansa palveluun.
Tyytyvdiset asiakkaat edistdvat markkinointia omalta osaltaan esimerkiksi antamalla
suosituksia lahipiireilleen. Henkilosté on organisaation “kasvot” asiakkaille ja néin
ollen yksi ndkyvimmista kilpailukeinoista (Oxford College of Marketing www- sivut

2022a). Liikeidea ja visio voivat olla todella hyvié, mutta tavoitteiden saavuttaminen
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voi olla vaikeaa, jos henkilosto ei ole sitoutunut ja motivoitunut (Isohookana 2007,
61).

Prosessi eli toimintatavat ovat tapoja, joilla yritys toimii sidosryhmien seka
asiakkaidensa kanssa. Prosessiin kuuluu kaikki ne asiat, jotka tapahtuvat koko matkan
aikana. Asiakaspalvelutilanteen takana tapahtuu paljon asioita ja ne ymmartamalla
kokonaisuudesta saadaan sellainen, mité asiakkaat odottavat. Koko palveluprosessin
ymmartdminen auttaa henkilostd parantamaan asiakaspalvelutilanteitaan. (Oxford
College of Marketing www- sivut 2022a.)

Fyysiset todisteet eli toimintaympadristo tulee olla kunnossa parhaan
asiakaspalvelutilanteen varmistamiseksi. NA&itd ovat muun muassa sisustus,
tyontekijoiden vaatteet ja internetsivujen visuaalinen néky eli kaikki ulkoiset asiat
mika nakyy asiakkaille. Toimintaymparistd vaikuttaa asiakkaan kokemukseen
palvelutilanteesta ja niiden avulla voidaan lisata luottamusta asiakkaaseen. (Oxford

College of Marketing www- sivut 2022a.)

Kilpailukeinoja pohtiessa tulee niita katsoa kokonaisuutena eika ainoastaan yksittain,
koska yhdessda ne rakentavat hyvét avaimet parempaan sekd kannattavampaan
markkinointiin. Markkinointimixin avulla voidaan my6s havaita kehityskohtia
yrityksen toiminnassa. Parhaassa tapauksessa markkinointimix auttaa yritysta

saavuttamaan liiketoimintatavoitteensa.

6 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

6.1 Mita on markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin  suunnittelu  perustuu yrityksen strategiassa ja liikeideassa
maéariteltyihin p&&maariin. Markkinoinnin huolellinen suunnittelu tukee yrityksen
myyntid, sééstdd aikaa ja mahdollistaa tulosten mittaamisen (Puranen 2018b).

Suunnittelua tehdessd on tdrkedd muistaa suunnitelman tavoitteellisuus ja
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kaytannonléaheisyys (Sipila 2008, 40). Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu
pohjautuu yrityksen asettamiin tavoitteisiin ja ne suunnitellaan yleensd vuodeksi
kerrallaan. Toimenpiteistd laaditaan Kirjallinen markkinointisuunnitelma. Hyva
suunnitelma pitda sisédlladn markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, kohderyhmét,
toteutusajankohdat, vastuuhenkil6t ja seurannan mittarit. Suunnitelman keskidssa
tulisi olla yrityksen arvolupaus, jonka avulla yritys sitoo suunnitelmansa yhteen (Sipila
2008, 40). Suunnittelu on seka strategista pidemman tahtdimen suunnittelua seké joka

vuotista taktista ja operatiivista suunnittelua. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 28, 33.)

Markkinoinnin  suunnittelemista varten tehd&an erilaisia analyysejd seké&
markkinointitutkimuksia. Sisaiset analyysit selvittdvat yrityksen omia resursseja ja
nykytilaa. Liikeidea, yrityksen pddmaéarat, strategiat ja resurssit ovat yrityksen sisaisia
tekijoita, jotka vaikuttavat markkinointiin. Ulkoiset analyysit Kkartoittavat
markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympadristossé tapahtuvia muutoksia. Ymparistd on
jatkuvassa muutoksessa, joten markkinoinnin suunnittelu voi olla haastavaa sen takia.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 28-29, 80.)

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Kun suunnitelmat ovat valmiita, on aika siirtya
seuraavaan toimenpiteeseen: toteutukseen eli laittaa suunnitelmat taytantoon.
Suunnitelmien toteutukseen vaikuttavat yrityksen organisointi sekd kéaytossa olevat
resurssit. Jotta markkinointi voidaan suunnitellusti toteuttaa, siihen tarvitaan rahaa,

tekniikkaa ja osaava henkilosto toteuttamaan se. (Isohookana 2007, 112-113.)

6.2 Lahtokohta- analyysit

Onnistuneen markkinoinnin saavuttamiseksi tulee aluksi Kartoittaa yrityksen
lahtotilanne. L&htotilanne voidaan analysoida yritykselle sopivien menetelmien avulla,
ne voi sisaltdd esimerkiksi markkina-, kilpailija-, yritys- ja ymparistdanalyysit
(Puranen 2018b). L&httkohta- analyyseja hyddynnetéan silloin, kun halutaan selvittéé
yrityksen seka sen toimintaympériston ominaisuuksia, jotka voivat vaikuttaa yrityksen
toimintaan ja menestymiseen. Hyvin kartoitettu laht6tilanne helpottaa markkinoinnin

tulosten seurantaa.
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Lahtokohta- analyysit voidaan jakaa siséisiin ja ulkoisiin tutkimuksiin seka
analyyseihin. Ulkoisissa tutkimuksissa tarkastellaan muun muassa Kkilpailijoita,
markkinatilannetta, toimintaympariston ja lainsaddannén muutoksia, tekniikan
kehitysté sek& taloudellisia ennusteita. Sisdisissa analyyseissé analysoidaan yrityksen
nykytilaa esimerkiksi resurssien tai toimintavalmiuksien osalta. Siséisilla analyyseilla
kartoitetaan henkilostéon, markkinointiviestintddn, tuotteisiin ja kannattavuuteen
liittyvia tekijoita. (Bergstrom & Leppénen 2015, 28-29.)

6.2.1 PESTEL -analyysi

PESTEL -analyysi auttaa markkinoijaa selvittdmaan ja hallitsemaan yrityksen
ympariston tilannetta makrotasolla (Washington State University www-sivut 2022).
PESTEL- sana koostuu englannin kielen sanoista political (poliittinen), economic
(taloudellinen), social (sosiaalinen), technological (teknologinen), environmental
(ympéristollinen) ja legal (laillinen) (Professional Academy www-sivut 2022b).
Yritykset, jotka seuraavat jatkuvasti ympériston tilannetta ja tekevét tarpeen tullen
muutoksia toimintatapoihinsa, erottuvat Kilpailijoistaan ja saavat kilpailuedun.
PESTEL -analyysi voi antaa yritykselle ennakkovaroituksen mahdollisista uhkista ja
mahdollisuuksista sekd auttaa organisaatiota ymmartamaan ulkoisia trendeja. (Oxford

College of Marketing www:- sivut 2022c.)
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Kuvio 2. PESTEL -analyysi. (Professional Academy www-sivut 2022b.)

Yll4 olevasta Kuviosta 2. ilmenee PESTEL -analyysin eri osiot. Poliittinen osio tutkii
sitd, miten valtionjohto tai hallitus vaikuttaa yrityksen toimintaan. Taloudellinen osio
tutkii taloutta. Siihen lukeutuu korot, raakamateriaalien hinta, tyollisyysaste ja
valuuttakurssit. Sosiaalinen osio tutkii toimialalla olevia trendeja. Tdma osio auttaa
yritystd ymmartdmaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja haluja. Y hteiskunta muokkaa
ihmisten uskomuksia, arvoja ja mieltymyksia, jotka vaikuttavat ihmisten tarpeisiin ja
haluihin (Kotler 2018). Teknologinen osio Kartoittaa mahdollisia teknologisia
innovaatioita, joilla on vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Naitd voivat olla
mobiiliuudistukset, automaatio ja tutkimusmenetelmien uudistukset. Kyseisessa
osiossa keskitytdan usein digitaalisiin muutoksiin, mutta muutoksia voi ilmetd myos
tuoton, jakelun ja logistiikan parissa Markkinoijan tulee seurata teknologian trendejé
pysydkseen mukana muutoksissa (Kotler 2018). Ympéristéllinen osio tutkii
lahiympariston vaikutuksia. Siihen lukeutuu ilmasto, kierrétys, hiilijalanjalki,
jatehuolto ja kestavyys. Viimeisena laillinen osio tutkii yrityksen toiminnan laillisuutta
toimintaymparistossédan.  Siihen  lukeutuu tyodntekijélait, kuluttajasuoja  ja
kaupankdynnin rajoitukset. Joskus ndama lait luovat myds uusia mahdollisuuksia
yrityksen toiminnalle (Kotler 2018). (Oxford College of Marketing www- sivut
2022c.)
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PESTEL -analyysi auttaa organisaatiota tunnistamaan ulkopuoliset voimat, jotka
voivat vaikuttaa heiddn markkinointiinsa sekd pohtimaan miten ndmé asiat voivat
siihen vaikuttaa. Analyysia tehtdessa on tarkedd pohtia, mik& vaikutus ulkoisilla
asioilla voi olla organisaatioon (Oxford College of Marketing www-sivut 2022c).
Valilla maailmalla tapahtuu kuitenkin yllattavia asioita, jotka vaikuttavat yrityksen
toimintaan, mutta kukaan ei voi niitd ennakoida. Talla hetkelld matkailualan yritysten
toimintaan poliittisesti vaikuttaa Euroopassa kdynnissa oleva sota, jonka myo6ta eri
valtiot kéyvéat paljon keskusteluita maidensa poliittisista asemista. Valtio ei ole
kieltanyt matkustamista Suomeen, joten ulkomaalaiset turistit voivat saapua huoletta
lomailemaan Suomen. Valtio ja hallitus voi kuitenkin nopeastikin muuttaa asioita,
joten yritysten tulisi tdhan asiaan varmuuden vuoksi varautua. Taloudelliseen osaan
vaikuttavat talld hetkella esimerkiksi korkea polttoaineiden hinta ja muiden
mahdollisten raakamateriaalien hintojen nousut, jotka niin ik&an johtuvat vallitsevasta
sodasta, koska tavaraa ei ole saatavilla tai sitd ei voida kuljettaa. Sosiaaliseen osaan
lukeutuu trendit. T&ll& hetkelld matkailualan trendeind ovat edelleen kotimaanmatkat,
koska pandemia ja sota vaikuttavat tilanteisiin maailmalla ja kotimaassa on turvallista
matkustaa. Muuttuva pandemia tilanne kuitenkin vaikuttaa ihmisten haluun kayttaa
matkailualan palveluita. Teknologinen osio vaikuttaa matkailualan yrityksiin, koska
pandemian myotd matkailu on muuttunut osin virtuaalimatkailuksi. Ihmiset eivét
valttaméatta 1ahde matkustamaan oikeasti vaan teknologian kehityksien myo6té voivat
matkailla kotoa kasin. Ympéristd vaikuttaa matkailualan yrityksien toimintaan.
Yrityksen tulee miettid, onko toiminta kestdvad ilmaston muutoksen keskella,
kierratetddnk6 materiaaleja ja saastutetaanko ilmaa yrityksen toiminnalla. Ympéristo
ja sen hyvinvointi on tarkedd huomioida ja silld voi olla vaikutuksia yrityksen
toimintaan. Osa asiakkaista ei kaytd yrityksen palveluita, mik&li ne eivét ole
ymparistoystavallisia. Laillisella osalla tutkitaan matkailualan yritysten lakeja; onko
toiminta laillista ja mitka lait toiminnassa tulee huomioida. Yrityksen tulee huolehtia,

ettd lakiasiat ovat kunnossa ja mikéli niihin tulee muutoksia, tulee yrityksen reagoida.

6.2.2 Markkina- ja kilpailija-analyysi

Markkina- analyysi selvittdd yrityksen tuotevalikoiman vastaamista asiakkaiden

tarpeisiin (Raatikainen 2004, 65). Kyseinen analyysi tehddéan silloin, kun halutaan
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vastauksia kysymyksiin markkinoista, markkinamuutoksista sekda markkinan
kehityksen suunnasta. Tarkempaan tarkasteluun tulee ottaa markkinan tilanne ja koko,
asiakkaat seké heidan ostokayttaytymisensd, ostopotentiaali seka ndiden mahdolliset
muutokset, joita verrataan edelliseen tarkkailtuun ajanjaksoon. Hyvin tehty markkina-
analyysi antaa yritykselle arvokkaita vastauksia heidén asiakkaistaan. Esimerkiksi,
miten asiakkaat tavoitetaan ja mihin suuntaan asiakkaiden mé&&rd on kehittymassa.
(Puranen 2018b.)

Tassé opinndytetydssé kaytetadn Boston Consulting Group (BCG)- mallia markkina-
analyysia tehdessa. Kuva 1. havainnollistaa kyseisen mallin. Mallista I0ytyy nelja eri
kohtaa, joiden avulla selvitetddn yrityksen palveluiden kannattavuutta. Cash cow
(lypsylehmat) tarkoittaa tuotteita, joiden osalta markkinoiden kasvuosuus on pieni,
mutta markkinaosuus on suuri. Ndma tuottavat perusvarmaa tuottoa yritykselle. Star
(tdhdet) ovat tuotteita, joiden markkinat ovat kasvussa ja markkinaosuus on suuri.
Niill4 tehddan paljon tuottoa ja niihin on jarkevaa panostaa, jotta niista saataisiin
lypsylehmid. Question mark (kysymysmerkit) ovat tuotteita, joiden markkinoiden
kasvunopeus on suuri, mutta markkinaosuus on pieni. Kysymysmerkeistd on hyva
valita muutamia sopivia, joihin panostetaan ja loput voidaan karsia. Pet (lemmikit)
ovat tuotteita, joiden markkinoiden kasvunopeus on hidas ja markkinaosuus on pieni.
Néistd yrityksen tulisi hankkiutua eroon, koska niiden yllapito ei ole kannattavaa.
(Boston Consulting Group www-sivut 2022.)

MARKET SHARE

High Low

e

Question mark

GROWTH

[$] (X

Cash cow

Kuva 1. BCG- malli. (Boston Consulting Group www-sivut 2022.)
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Yrityksen on hahmotettava oma toimintaymparistonsa ja se voidaan tehda kilpailija-
analyysin avulla. Kilpailija-analyysin padtavoite on saada selville yrityksen
kokonaiskilpailutilanne markkinoilla (Raatikainen 2004, 63-64). Analyysissa
verrataan Kilpailijoita omaan yritykseen ja pdinvastoin. Analyysié tehdessé katsotaan
kilpailijan mainontaa, tehdd&n omaa tutustumista heidéan tuotteisiinsa, tarkastellaan
asiakaspalautteita sekd katsotaan markkinatutkimuksia. Analyysié tehdessa voidaan
I0ytaa kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet (Puranen 2018b). Kilpailijat on hyva
tuntea mahdollisimman hyvin ja heidén liikkeitd4n kannattaa seurata. (Viitala & Jylha
2013.) Nykyisten Kkilpailijoiden tuntemisen lisaksi on osattava myds pohtia

tulevaisuutta ja mahdollisia uusia kilpailijoita.

Tassd opinndytetyossa kilpailija- analyysia tehdessa hyddynnetddn Porterin viiden
voiman mallia, joka on kuvattuna kuviossa 3. Kyseisen mallin avulla I0ydetdén
yrityksen vahvuudet kilpailussa. Keskidssé on olemassa olevien kilpailijoiden uhka.
Muut voimat ovat toimittajien neuvotteluasema, uusien tulokkaiden uhka, asiakkaiden

neuvotteluasema ja korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka. (Porter 2022.)

Toimittajien
neuvottelu-
asema

Uusien
tulokkaiden
uhka

Korvaavien
tuotteiden
uhka

Nykyisten
kilpailijoiden
uhka

Asiakkaiden
neuvottelu-
asema

Kuvio 3. Porterin viiden kilpailuvoiman malli. (Porter 2022.)

NyKkyisten Kilpailijoiden uhka voi nékya hintojen muutoksina, uusien tuotteiden tulona

markkinoille, mainoskampanjoissa sek& palvelutason parannuksena. Kilpailusta
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syntyvaan uhkaan vaikuttaa se, kuinka paljon alalla on kilpailijoita ja mika on se tapa,
jolla kilpailua kdydaan. Toimittajien neuvotteluasema vaikuttaa yrityksen toimintaan,
koska toimittajat voivat vaihdella hintoja ja laskea tavaroiden tai palveluiden laatua.
Uusien tulokkaiden uhka tuo toimialalle uutta kapasiteettid, hintapainetta seka kuluja.
Asiakkaiden neuvotteluasema vaikuttaa yrityksen myyntiin, koska yleisesti ostajat
haluavat saada tuotteen tai palvelun hintaa alaspéin. Korvaavien tuotteiden tai
palveluiden uhka on korkea silloin, kun ne tarjoavat laatusuhteeltaan erinomaisia
vaihtoehtoja. (Porter 2022; Blomster 2018.)

6.2.3 SWOT- analyysi

Yksi hyvin tunnettu tyokalu, jonka avulla yrityksen nykytila voidaan selvittda, on
SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi (Sipild 2008, 44). Sen avulla yritys pystyy
tarkastelemaan yrityksen siséisia tekijoitd vahvuuksien ja heikkouksien avulla seka
ulkoisia tekijoitd mahdollisuuksien ja uhkien avulla. Sisdiset tekijat ovat yrityksen
voi suoranaisesti vaikuttaa. Toimivaan SWOT- analyysin kasataan muutama
kéytannonlaheinen ydinpointti jokaista kohtaa kohden. Néin tasta analyysista saadaan
maksimaalinen hyoty irti nykytilannetta analysoidessa. SWOT- analyysin padtavoite
on antaa yritykselle ainekset vahvuuksiensa korostamiseen seka ne toimenpiteet, joilla

voidaan muuttaa heikkoudet ja uhat mahdollisuuksiksi. (Viitala & Jylhd 2013.)

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 4. SWOT- analyysi. (Viitala & Jylha 2013.)

Y14 oleva Kuvio 4. esittdd SWOT-analyysin nelikentdn. SWOT- analyysi koostuu

neljastd eri alueesta: vahvuuksista (strenghts), heikkouksista (weaknesses),
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mahdollisuuksista (opportunites) seka uhkista (threats) (Jurevicius 2013). Vahvuuksia
analysoitaessa keskitytadn niihin asioihin, jotka luovat yritykselle kilpailuetua.
Heikkouksia analysoitaessa kartoitetaan yrityksen heikot kohdat, jotta niihin voidaan
tehdd  parannuksia.  Mahdollisuuksia ~ pohtiessa  keskitytddn  yrityksen
toimintaymparistoon ja yritetdan 1oytaa sieltd mahdollisuuksia, jotka eivat vielé ole
yrityksen kaytossd. Uhkia analysoitaessa kartoitetaan yrityksen toimintaan jo
vaikuttavat seka mahdolliset tulevaisuuden uhat. Uhat pyritaan torjumaan ennen kuin

ne vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Jurevicius 2013.)

Kun SWOT- analyysi on tehty, siirrytéadn TOWS- malliin. Kuvio 5. havainnollistaa
TOWS-mallin. Kyseinen malli on jatkumo SWOT- analyysille, koska siina
keskitytadn yhdistdmaan sisaiset tekijat ulkoisiin tekijoihin. N&in voidaan tunnistaa
olennaiset strategiset vaihtoehdot, joita organisaatio voisi toteuttaa. TOWS on yleisesti
kéytetty strategisen suunnittelun tyokalu, joka voi tuoda todellista lisdarvoa
organisaatiolle ja auttaa sitd viemaan strategista suunnittelua askeleen pidemmalle.
(Oxford College of Marketing www- sivut 2022b.)

Ulkoiset mahdollisuudet (O) Ulkoiset uhkat (T)
SO ST
o "Maxi-Maxi-strategia" "Maxi-Mini-strategia"
Sisaiset o o
Strategiat, jotka kayttdvat | Strategiat, jotka kayttavéat
vahvuudet (S) . ) ) . .
vahvuuksia mahdollisuuksien vahvuuksia uhkien
maksimoimiseksi. minimoimiseksi.
WO WT
Siséiset "Mini-Maxi-strategia "Mini-ministrategia”
heikkoudet (W) Strategiat, jotka minimoivat Strategiat, jotka
heikkouksia hyodyntdmélla | minimoivat heikkouksia
mahdollisuuksia. ja valttavat uhkia.

Kuvio 5. TOWS-malli. (Professional Academy www-sivut 2022a.)

6.3 Segmentointi

Segmentoinnin késite tuli markkinointiin vuonna 1956, joten se on yksi markkinoinnin

vanhimpia ja siksi sitd voidaan pitdd yhtend markkinoinnin peruskasitteend.
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Segmentointiprosessi tuottaa yritykselle kannattavia sekd toimivia asiakassuhteita.
Kaikkia tarpeita ei ole mitenk&&n mahdollista tyydyttaa, eiké se olisi kannattavaakaan,
joten yrityksen on tarked |0ytdd sopivimmat asiakasryhmét. La&htokohta
segmentoinnille on asiakasryhmien tunnistaminen ja valitseminen. llman onnistunutta
segmentointia asiakaslahtdinen markkinointi ei valttamatta onnistu, koska
kohderyhmié ei tunneta, eik& sen takia pystyté toteuttamaan kohderyhmé&én vetoavaa
markkinointia. Segmentoinnissa pyritddn valitsemaan ne asiakasryhmat, joiden
tarpeisiin yritys pystyy vastaamaan Kilpailevia yrityksid paremmin. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 132-133.)

Segmentointi on yrityksen valitsemien markkinoinnin Kkilpailukeinojen perusta.
Tarjooma ja sen ympaérilla oleva asiakaspalvelu on suunniteltava segmenteittéin, koska
hinta ja saatavuusratkaisut voivat vaihdella  kohderyhmadstd riippuen.
Markkinointiviestintd suunnitellaan jokaiselle kohderyhmalle erikseen, jotta siita
saadaan paras mahdollinen. Markkinointisegmentiksi kutsutaan ihmisryhmaé, joka
vastaa toivotulla tavalla toteutettuun markkinointiin (Kotler ym. 2018, 74-75).
Segmentointi ei ole pelkastddn kohderyhmien maéérittelyd, vaan siind tutkitaan
markkinoita, selvitetddn asiakkaiden ostokayttdytymistd, valitaan kohderyhmié seka
niiden tarpeiden perusteella suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelma. Pelkk&
tuote ei ole ainoa osa, jota markkinoidaan segmenteille, vaan tuotteet ja niiden
ympérille rakentuva toiminta suunnitellaan asiakaslahtoisesti. Mikali segmentointi ei
ole onnistunut, ei yrityksella ole edellytyksia menestykseen. (Bergstrom & Leppénen
2015, 133))

Segmentointi alkaa erilaisten asiakasryhmien jakamisesta. Asiakkaita voidaan jakaa
segmentteihin demografisin, psykologisin ja ostokdyttaytymisen kriteerien perusteella
(Kotler ym. 2018, 74). Demografisia kriteerejd ovat muun muassa ika, sukupuoli,
koulutus, ammatti, asuinpaikka, uskonto, perheen koko ja elinvaihe. Psykologisia
kriteereja ovat motiivit, asenteet, persoonallisuudet, kiinnostuksen kohteet ja
harrastukset. Ostokayttaytymisen kriteerit havainnoivat asiakastyytyvaisyytta,
ostouskollisuutta sekd ostomé&érid. Kun segmentit on saatu luotua, on aika tuottaa
kohdennettua markkinointia valituille segmenteille. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
136-137.)
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Seuraavassa vaiheessa mietitddn eri segmenttien kasvupotentiaalia. Markkinointi
kohdistetaan niihin segmentteihin, jotka ovat yritykselle kannattavampia ja néin ollen
saadaan eniten tuottoa. Kun mahdolliset asiakkaat on jaettu segmentteihin, tulee
yrityksen valita niistd kohderyhmét, joita l&hdetddn tavoittelemaan. Valituille
kohderyhmille tulee suunnitella oikea lahestymistapa ja markkinointikeinot: palvelu
tai tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinté ja asiakaspalvelu. (Hanlon 2022.)
Taman opinnaytetyon toimeksiantajalla on olemassa tietyt segmentit, joille palvelut
on suunnattu, mutta muuttuneiden ulkoisten asioiden my6td uusia segmentteja on
luotu, koska toiminta halutaan pitaa kannattavana. Matkailualan yrityksien segmentit
ovat muuttuneet maailman muutoksien my6td. Suomessa tdmé nékyy ulkomaalaisten

asiakkaiden muuttumisesta suomalaisiin matkustusrajoituksien takia.

6.4 Markkinointistrategia ja tavoitteiden asettaminen

Markkinointistrategia ja markkinoinnin tavoitteet voi olla joskus vaikea erottaa
toisistaan. Ero kuitenkin on olemassa. Tavoite on se, mitd yritys haluaa saavuttaa,
esimerkiksi myynnin kasvu. Markkinointistrategia taas kertoo sen, milld tavoin tdma
haluttu tavoite tullaan saavuttamaan. Strategiassa katsotaan aina tulevaisuuteen.
Strategia on k&ytannonléheinen ja konkreettinen suunnitelma siitd, miten yrityksen on
mahdollista saavuttaa haluttu tavoite. Strategiat vaikuttavat suoraan toiminnan
perusosiin eli liikeidean eri osa-alueisiin. Strategian luomisvaiheessa keskitytdan
omaan tuotteeseen tai palveluun, hinnoitteluun, julkaistaviin sisaltéihin, kilpailijoista
erottuviin keinoihin ja kaikkiin kanaviin, joiden avulla kohderyhma voidaan tavoittaa
parhaiten (Kotler ym. 2018, 74). Markkinointistrategia ei kerro milloin markkinoidaan
mitdkin asiaa, vaan se on tukipilari jokapéaivéiselle tekemiselle sek& johtamiselle
(Sipila 2008, 19). Valittujen strategioiden tulee olla tasapainossa haluttujen
tavoitteiden kanssa. Strategiat liittyvat myos siséisesti toisiinsa. (Alhola & Lauslahti
2005, 62.)

Markkinoinnin tavoitteet tulee maaritelld tarkasti, jotta yritys tietdd miksi se ylipaataan
tekee markkinointia. Niiden maarittelysséd pohditaan markkinoinnin strategiaa seka
mahdollisuuksia  kasvattaa  myyntid  strategiaa  kehittdmalla.  Yrityksen

markkinointistrategia on ohjelma, jonka avulla pyritddn tuottamaan arvoa
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verkostokumppaneille, asiakkaille ja omistajille — Tama tapahtuu asetettujen
strategisten tavoitteiden mukaisesti (Puranen 2018). Markkinoinnin suunta eli kenelle
markkinointi kohdennetaan ja mitd eri asiakasryhmille tarjotaan, tulee paattaa

strategiaa pohtiessa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 31.)

Markkinointistrategiassa keskitytddn valitsemaan ne periaatteet, joilla yrityksen
uskotaan menestyvan Kkilpailussa sekda mihin tullaan panostamaan ja mihin ei.
Tavoitteiden asettaminen on tarked osa markkinointistrategiaa (Puranen 2018b).
Markkinointistrategia sisaltdd markkina-analyysin, yrityksen liiketoiminnalliset
tavoitteet,  asiakkaat, markkinoinnin kilpailukeinot ~ sek&  seurannan.
Markkinointistrategia erittelee strategiat kohderyhmien sitouttamiseen seka
markkinoinnin kilpailukeinojen elementtien kayttdmiseen, ndiden avulla selvitetaan,
miten mahdollisiin haasteisiin voidaan vastata (Kotler ym. 2018, 80-81). Strategioita

on olemassa erilaisia toimialasta ja yrityksesta riippuen. (Sipila 2008, 25.)

Naistd asioista voidaankin péatelld, ettd markkinointistrategian péivittdminen on
tarkedd, koska markkinat ja teknologia muuttuvat nopeallakin aikataululla.
Kilpailijoiden jatkuva seuraaminen on kannattavaa, koska markkinointistrategiassa
taytyy hahmottaa tulevaisuuden asioita ja niiden vaikutuksia yrityksen toimintaan.
Yrityksien on hyvé varautua kaikkeen mahdolliseen, jotta isoimmilta yllatyksilta ja

taloudellisilta tappioilta voitaisiin yrittd vélttya.

6.5 Toteutus

Markkinoinnin toteutus tarkoittaa edelld 1api kdytyjen asioiden muuttamista teoiksi.
Toteutukseen siséltyvat siis lahtokohta- analyysit, tavoitteiden, markkinointimixin,
markkinointistrategian ja kohderyhmien maédrittdminen. Yhdessi ndistd asioista
muodostuu markkinointisuunnitelma. Toteutus tehd&in suunnitelmien mukaisesti.
Tarke&d on huomioida kuka, missa, milloin ja miten tulee toteuttamaan suunnitellut
toimenpiteet (Kotler ym. 2018, 80-81). Térkedd on my0s seurata tehtya
markkinointistrategiaa. Toteutusta tehtdessa on mahdollisista reagoida nopeastikin

suunnitelman eri kohtiin, jos jotkut kohdat eivat toimi (Puranen 2018b). Tdssa voidaan
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todeta, ettd mitd paremmin vuosikellossa olevia toimenpiteitd tullaan toteuttamaan,

sitd paremmin tuloksia pystytddn seuraamaan ja mittaamaan.

Markkinoinnin toteutus ei siis aina ole tdysin sama kuin miten se on suunniteltu
tehtavaksi, mutta ideana on pyrkié toteuttamaan suunnitelma mahdollisimman hyvin.
Suunnitelman noudattaminen vaatii paljon ty6t4 ja hyvad motivaatiota, jotta asetetut
tavoitteet saavutetaan. Muutoksia voidaan tehdd, jos ne koetaan tarpeellisiksi

tavoitteiden saavuttamisen kannalta.

6.6 Tulosten seuranta ja analysointi

Markkinointiprosessi pitdd sisélladn suunnittelun ja toteuttamisen liséksi tulosten
seurannan. Markkinoinnin seuranta eli valvonta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden
sekd saavutettujen tulosten seurantaa niin lyhyelld kuin pitkalld téhtaimella.
Seurannassa voidaan keskittyd myos asiakaskeskeiseen mittaamiseen, jolla voidaan
seurata asiakkaiden sitoutumista ja asiakkaiden kokemuksia (Kotler ym. 2018, 83).
Jotta seuranta on kannattavaa toteuttaa, tulee tehtyjen toimenpiteiden olla mitattavia.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 32.)

Markkinoinnissa seurataan eri toimenpiteiden toteutuksia ja niista saatuja tuloksia
saannollisesti, esimerkiksi viikoittain tai kuukausittain. Seurannassa voidaan keskittya
myo6s asiakaskeskeiseen mittaamiseen, eli esimerkiksi voidaan seurata asiakkaiden
sitoutuneisuutta (Kotler ym. 2018, 83). Tavoitteiden méaarittelyssa valitaan seurannan
mittarit ja seurannan aikavali. Se voi olla esimerkiksi péivittdisen myynnin seuranta
tai sosiaalisen median kanavilla tehdyt vierailut seka niiden raportointi. N&in ollen
muutoksia suunnitelmaan voidaan tehdd nopeallakin aikataululla, jos se koetaan
tarpeelliseksi. Markkinoinnin toteutuksen seuraaminen ja ohjaaminen kuuluvat
yleisesti markkinointijohdon tehtaviin. Pienissé yrityksissd samat henkil6t voivat
tehda markkinointisuunnitelmat, toteuttaa markkinoinnin seka seurata tuloksia. Tastéa
syysta onkin tarkead, etta suunnitelma on tehty huolellisesti. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 32.)
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Suunnitteluun ja toteuttamiseen laitetaan suuret maarat resursseja, mutta seuranta jaa
usein heitteille. Ongelma on se, ettd markkinointia tekevat usein luovat persoonat,
jotka eivat valttaméattd koe numeroiden seurantaa mielenkiintoisena. Jatkuva tulosten
seuraaminen on kuitenkin ainoa tapa saada selville mihin suuntaan markkinointi on
menossa. (Siniaalto 2014, 101-102.)

Komulainen (2019, 357) jakaa markkinoinnin tulosten mittarit eri kategorioihin:
sitoutuminen (tykkadjien maard, kommentit), kuluttajakdyttdytyminen (sivujen
katselukerrat, katseluaika), jakaminen (somejakojen maard), poistuminen
(poistumisprosentti, uutiskirjeen peruutusten maard), myynti (uusien asiakkaiden
maard, liikevaihdon maard), kustannukset (sisallon tuottamiseen kéytetty aika,

kustannukset sisaltod kohden, jakelukustannukset).

Yrityksen tulee valita itselleen paras mahdollinen mittari. Yrityksesta riippuen,
markkinointi on erilaista, joten mittarit vaihtelevat myds. Esimerkiksi yksittéiselle
markkinointikampanjalle on jarkevaa asettaa myyntiin ja kustannuksiin sitoutuneet
mittarit, koska kampanjan tarkoituksena on lisatd myyntid vélittomasti. Kun taas
sisaltomarkkinoinnin tehtdva on olla viihdyttdvaa ja opettavaista, eika niink&an lisata
tuotteiden tai palveluiden myyntid. Sisédltdmarkkinoinnin mittareina on hyva kayttaa
sitoutumista, poistumista sek& kuluttajakayttdytymistd, koska itse ostotapahtuma
tapahtuu vasta myohemmin. (Komulainen 2019, 357-358.) Yrityksen tulee siis
ymmartaa minkélaista markkinointia he tekevit, jotta mittarit valikoituvat oikeiksi ja

jalleen kerran pystytaén tavoittelemaan parhaita mahdollisia markkinoinnin tuloksia.

7 MARKKINOINNIN VUOSIKELLO

Markkinoinnin vuosikello on johtamisen apuvaline. Se on tydkalu yrityksen
markkinoinnin suunnitteluun ja sen avulla muutetaan markkinoinnin strategiat
kéytannon tavoitteiksi sekd aikataulutetaan markkinoinnin toimenpiteet oikein, jotta
suunnitelman toteuttaminen olisi helpompaa (Digimoguli 2021). Sen tarkoitus on
auttaa henkilod tai yksikkod siséllyttdméan toimintansa yrityksen yhteisiin
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aikatauluihin. Vuosikellon siséltd voi vaihdella riippuen yrityksen suuruudesta. Osa
sisallostd voi olla koko organisaatiolle yhteistd, kun osa taas suunnattu tietylle
yksikodlle tai henkil6lle. Vuosikellon avulla markkinoinnin kokonaisuus pystytaan
pitdmaén hallinnassa, suunnitellut tehtavét tulevat tehdyksi aikataulun mukaisesti ja
yksityiskohtiin tulee Kiinnitettyd enemman huomiota (Digimoguli 2021). Se auttaa
yritystd hahmottamaan kokonaisuuden sek& ajanké&yttda eri toimenpiteissé, joten
ajankaytostd tulee hallitumpaa (Digimoguli 2021). Jokaisella yrityksella on
vuosikello, mutta se ei valttdmattd ole tietoisesti kayt0ssd. Suunnittelematon
markkinointi luo usein Kiiretta yrityksen markkinointiin, koska jotkut asiat saattavat
tulla "yllatyksend”. (Alhola & Lauslahti 2005, 62.)

Vuosikellon rakenteita on olemassa erilaisia. Vuosikello voidaan tehdd kellon
malliseksi, jolloin se on enemman visuaalinen tuotos. Vuosikello voidaan myds tehda
esimerkiksi Excel- taulukkoon tai Word- tiedostoon taulukon muotoon. VVuosikelloon
kirjataan jokaisen kuukauden kohdalle markkinointikanavakohtaiset toimenpiteet
(Digimoguli 2021). Vuosikello sisaltda ne asiat ja tapahtumat, jotka ovat yritykselle
tarkeitd esimerkiksi pyhapéivat, kesdlomat, uusien palveluiden lanseeraus ja messut
(Digimoguli 2021). Tassad opinndytetydssd kaytettiin vuosikellonpohjana Excel-
tiedostoa sen helppokéyttdisyyden takia, koska sitd pystytddn muokkaamaan aina
tarvittaessa ja suunnitelmien muuttuessa. Esimerkiksi, tdssé vaiheessa on vield vaikea
sanoa, mitd muutoksia tulevaisuus ja vuosi 2023, jolle markkinoinnin vuosikello on
suunniteltu, tuo tullessaan, joten helposti muokattava tiedosto on hyva tyovéline

yritykselle.

8 TOIMINNALLINEN OSUUS

Taman opinndytetyon toiminnallinen osuus on salassa pidettavé, koska se sisaltaa
toimeksiantajalta saatuja tietoja, jotka kuuluvat liikesalaisuuden piiriin,
Toiminnallisessa osuudessa kartoitettiin aluksi yrityksen laht6tilannetta lahtokohta-
analyysien avulla, joiden valmistumisten jalkeen varsinainen tuotos voitiin luoda.

Analyysejé tehtiin kolme, PESTEL -analyysi sekd markkina- ja kilpailija-analyysit.
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PESTEL -analyysi toteutettiin pohtien yleiselld tasolla matkailualan yritysten
makroymparistéd, joten se on julkinen ja I0ytyy teoriaosuudesta kappaleesta 6.2.1.
PESTEL-analyysi. Markkina- ja kilpailija-analyysit eivat ole julkista tietoa.

Markkina- analyysi tehtiin hyddyntaen Boston Consulting Group (BCG) -mallia. Siiné
keskityttiin selvittdmaan, mitkd ovat yrityksen tuottavimmat, véhiten tuottavat seka
parhaat kasvumahdollisuudet omaavat palvelut. Namé kaikki palvelut tiedostamalla
yritys pystyy keskittdmé&an markkinointiaan paremmin niihin palveluihin, joiden
halutaan oleva paremmin tuottavia. BCG- mallin my®6ta yritys saa myos selville heidan
heikoiten tuottavimmat palvelut, jonka jalkeen voidaan pohtia pitéisikd kyseisiin
palveluihin tehdd muutoksia vai mikd on syy siihen, ettd ne eivat ole tuottavia
markkinoinnista huolimatta. Kilpailija- analyysia tehdesséd hyoédynnettiin Porterin
Viiden voiman mallia. Jokaisen voiman kohdalla pohdittiin niitd asioita, jotka ovat
teoriaosuudessa jo erikseen ké&sitelty. Taméan mallin myo6ta hahmotettiin
kokonaiskuvaa yrityksen kilpailutilanteesta juuri tall& hetkella. Toimeksiantaja toimii
matkailualalla, joka on on edelleen vaikeassa tilanteessa, jossa tulevaisuutta yrityksen

kilpailutilanteesta ja toiminnasta ei voi ennakoida.

Toiminnallisessa osuudessa tehtiin my6s markkinoinnin vuosikello, joka on koko
opinndytetyon tarkein tehtdva. Tassé opinndytetydssd vuosikellon tarkoituksena on
saastda yrittajan aikaa markkinointia toteutettaessa. Vuosikello rakentui
toimeksiantajan kanssa yhteistydssd, koska heiltd tarvittiin tietoja edellisista
markkinoinnin toimenpiteistd, jotta uusi suunnitelma pystyttiin luomaan. Vuosikello
tehtiin Excel-taulukkoon, koska se oli toimeksiantajan toive sen helppokayttoisyyden
vuoksi. Kuvassa 2. on nahtavilld havainnollistava esimerkki siitd, miltd markkinoinnin

vuosikello voi nayttad Excel- taulukkoon tehtyna.

Markkinoinnin vuosikello
Tammikuu Helmikuu  Maaliskuu Huhtikuu  Toukokuu  Kesdkuu Heindkuu  Elokuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu  Joulukuu
Nettisivut henkild z henkilé z henkilo z henkilé z henkilé z henkila z
Uutiskirjeet/sposti henkild x henkild x
Puhelinsoitot henkilé z
Instagram henkild y henkils y henkild y henkilé y henkild y
Lehtimainonta henkilé z henkild z henkilé z
Radiomainonta henkilo x  henkild x
FB kilpailut henkild y henkild y
Google
Vappu
Aitienpdiva
Is@npdiva
Pikkujoulut

Kuva 2. Esimerkki markkinoinnin vuosikellosta Excel- taulukossa.
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Excel-taulukon X- akselilta I0ytyvéat kaikki kuukaudet ja Y- akselilta kaikki
toteutettavat markkinoinnin toimenpiteet. Ndin jokaisen toimenpiteen kohdalle voitiin
laittaa tdman toteuttajan nimi ja samalla taulukosta selvi&d, miné ajankohtana kyseinen
tehtava tulee toteuttaa. Vuosikelloon on laitettu kaikki markkinoinnin toimenpiteet,
eika siind ole keskitytty esimerkiksi vain sosiaaliseen mediaan, koska tama osio
yksistddn on toimeksiantajalla jo hoidossa. Vuosikellossa on tyhjid kohtia, koska
kaikki tapahtumat ja seuraavan vuoden suunnitelmat eivét ole viel& selvilla. Taulukko

ldhetetdén toimeksiantajalle Excel-tiedostona.

9 POHDINTA

9.1 Luotettavuustarkastelu

Opinndytetyon luotettavuutta tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd tutkijan paattelylla
on ollut merkitysta vuosikelloa ja lahtokohta-analyyseja tehdessd. Tutkijan oma
paattely pohjautuu teoriaan, joka ohjaa koko tyotd. Tyotd tehdessd on myos kaytetty
tutkijan omaa ammattitaitoa sekd osaamista. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan
tarkastella sen pétevyyden sekd luotettavuuden pohjalta. Validius eli patevyys
tutkimuksessa tarkentuu tutkijan selostuksen mukaan, kun taas reliaabelius eli
luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta (Hirsijarvi, Remes, Sajavaara
2007, 226-228).

Opinnéytetyossa kasitellyt asiat pohjautuvat teorialéhteisiin, jotka ovat olleet
monipuolisia. Tydssa on kéytetty monia eri l&hteitd ja kirjallisuutta eri asiantuntijoilta.
Suurin osa lahteistd on tuoreita, mutta myds vanhempia lahteita on kaytetty. Yksi syy
tdhan on se, etté tutkijan oli mahdotonta saada uudempia lahteitd haltuunsa vaihto-
opiskelujen takia. Vanhemmista lahteistd esimerkiksi Vilkan ja Airaksisen
Toiminnallinen  opinndytetyd (2003) on edelleen relevantti toiminallisen
opinndytetyon teorian késittelyyn. Lé&hteet ovat olleet sekd suomen- ettd

englanninkielisid. Kaytettyjen ldhteiden luotettavuutta on pohdittu niiden
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julkaisuajankohdan ja -paikan perusteella. Opinndytetydssd on kéytetty asioiden
késittelyyn useita lahteitd. Lahteend on kadytetty myo6s henkilokohtaista tiedonantoa
yrityksen toimistolla tydskentelevalta henkil6ltd, koska yrityksen verkkosivuilla ei
ollut saatavilla kaikkea ty6hon tarvittua tietoa. L&hteité olisi voinut olla kdytossa viela

enemman.

Luotettavuutta voidaan tarkastella myds siten, onko tutkimustehtdvé toteutunut.
Opinnéaytetyon tutkimustehtavané oli luoda markkinoinnin vuosikello toimeksiantajan
kéyttoon ja siind onnistuttiin. Tuotoksesta tuli selked ja toimeksiantajan helposti

hyodynnettdva. Vuosikello on kéyttokelpoinen vuodesta toiseen.

9.2 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantajan palaute oli positiivista. Han oli tyytyvéinen tekemé&ani tyohon ja
antamaani tydpanokseen. Vuosikello oli onnistunut, joten tavoitteet saavutettiin.
Vuosikellon yritys ottaa kdyttoonsa jo tulevana talvena, koska siitd uskotaan olevan
paljon hyotyd markkinoinnin toteuttamisessa ja se voidaan jakaa kaikille toimistolla
tyoskenteleville, jolloin kaikki tyontekijat tietavat mité tulee tehdd. Toimeksiantaja on
tyytyvdinen saamiinsa lahtokohta-analyyseihin, vaikka ne eivat heille ollut tarkein asia
tahadn prosessiin  mukaan lahtiessa. Yhteistyd sujui myds hyvin. (Rautakorpi
henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2022.)

Toimeksiantaja kertoi, etta raportointi on hyvin tehty ja ulkopuolisen, asiasta mitéén
tietaméattdman, oli helppo ymmartaa tyon kokonaisuus sekd pysya teoriaosuudessa
mukana. Kaésitteet olivat hyvin kuvattuja, tyon rakenne on erinomainen ja tydssa on
kéytetty laajasti lahteitd. Kokonaisuudessaan ty6 on erinomainen ja siitd tulee olemaan

kovasti hyotya tulevaisuudessa. (Rautakorpi henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2022.)

9.3 Pohdinta

Aloitin opinnaytetydn tekemisen syksylld 2021 ja jatkoin sen tydstamista koko vaihto-

opiskeluideni ajan kevéalla 2022. Syksylla aloin etsiméén itselleni toimeksiantajaa,
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koska en ollut tietoinen, ettd sellaisen tarvitsen opinndytetyotani varten ennen
opinnéytety0- opintojaksojen alkua. Toimeksiantajaa lahdin etsimdan Helsingista
matkailualan yrityksistd, koska tiesin, ettd haluan tehdd markkinointiin liittyvan
opinndytetyon matkailualan yritykselle. Toimeksiantaja onneksi 16ytyi nopeasti ja tyot
saatiin aloitettua nopealla aikataululla hyvéssd yhteisymmarryksessd. Tamaén
opinndytetyon tavoitteena oli luoda kaytdnnonlaheinen markkinoinnin vuosikello,
josta on hyotyé toimeksiantajalle ja joka voidaan ottaa kayttdon heti tydn valmistuttua,
jos toimeksiantaja kokee sen tarpeelliseksi. Markkinoinnin vuosikello on suunniteltu
vuodelle 2023.

Taman opinndytetydn tekeminen on ollut opettavaista. Olen oppinut uusia asioita seka
paéssyt syventdmaan jo oppimaani tietoa markkinoinnista. Taméan matkan aikana olen
my6s oppinut paljon itsestdni, omista toimintatavoistani seka esimerkiksi
ajanhallinnasta, koska vaihto-opiskelu ja opinndytetyon Kirjoittamisen yhdistaminen
ei valttamatta ollut kaikista helpointa, varsinkaan kun kotiin on kymmenen tunnin
aikaero. Onneksi motivaatio oli kohdillaan opinndytetyon kanssa, koska aihe oli
itsedni kiinnostava. Olen tyytyvéinen siihen, mitd sain aikaan ja ettd oma aikatauluni
opinnédytetydn suhteen pysyi koko matkan ajan. Teoriaosuus rakentui hyvinkin
nopealla aikataululla, mutta toiminnallinen osuus vei hieman enemman aikaa ja
hermoja. On ollut mielenkiintoista tutustua tarkemmin matkailualan yritykseen ja
nahdd mitd vaikutuksia maailman tilanteilla on oikeasti matkailuun. On
mielenkiintoista seurata, mihin suuntaan matkailu tulevana kesdnd menee ja

paasevatkd matkailualan yritykset niin Suomessa kuin maailmalla takaisin jaloilleen.

Lahtokohta- analyysien tekeminen ei ollut itselle mielekké&in osa tata tyotd, mutta sain
ne kuitenkin tehdyiksi hyvélla panoksella. Vuosikellon tekeminen oli varmasti
mieluisin asia tassé tyossd ja sen toteutus on mielestdni onnistunut. Vuosikellon
toteutustapoja on paljon erilaisia, mutta tdssa tydssa paadyttiin kahteen erilaiseen,
jolloin toimeksiantaja voi kayttaa itselleen mieluisinta tai molempia. Toimeksiantajan
kanssa sovittiin, ettd teen vuosikellon Exceliin, koska se on helposti muokattava.
Markkinoinnin vuosikellon kayttoonotto tapahtuu vasta, kun opinndytetyd on valmis
ja hyvéksytty. Tasta johtuen, tdssa tydssa ei voida selvittdd, miten vuosikello toimii

ké&ytanndssé ja saavutetaanko silla toivottuja tavoitteita.
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