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Liite 1 FinS-Toursin markkinointi ja kehittamisehdotukset



1 JOHDANTO

Suomi ja Sveitsi ovat imagoltaan samankaltaisia matkailumaita, jotka tarjoavat matkai-
lijoille monipuolisia talviurheilumahdollisuuksia ja luonnonkauniita maisemia. Lukuisat
matkailijat suuntaavat Sveitsin Alpeille harrastamaan erilaisia talviaktiviteetteja ja mat-
kustavat Suomeen ihastelemaan talven pimeyttd, ruskaa ja Lapin revontulimaisemia.
Opinndytetyémme toimeksiantaja FinS-Tours on yksi niista Sveitsissa sijaitsevista mat-
katoimistoista, jotka ovat erikoistuneet Suomen ja Sveitsin vélisten matkojen vélittadmi-
seen sekd erilaisten matkapakettien ja aktiviteettien myyntiin. Yritys on perustettu
vuonna 1985, ja kaikki sen tyontekijat puhuvat suomea joko ensimmaisend tai toisena
aidinkielendan. Yritys jarjestdd matkoja pédasiassa sveitsiléisille ja Sveitsissa asuville
suomalaisille, jotka haluavat viettdd lomansa Suomessa, sekd jossain méarin suomalai-

sille, jotka haluavat lomailla Sveitsissé.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda markkinointisuunnitelma, markkina-analyysi ja
kilpailija-analyysi FinS-Toursille. Tutkimus kartoittaa toimeksiantoyrityksen mahdolli-
suuksia kehittdd markkinointiaan ja keinoja tavoittaa eri asiakasryhmia tehokkaasti. Li-
séksi tyon tavoitteena on selvittad, olisiko yritykselle mahdollista laajentaa toistaiseksi
pienimuotoista toimintaansa suomalaisten asiakkaiden keskuudessa. Kilpailija-analyysi
antaa yritykselle tarkedd tietoa yrityksen asemasta muiden samankaltaisten yritysten
joukossa ja auttaa yritystd kehittamaan palveluitaan niin, ettd ne erottuvat muiden vas-
taavanlaisten yritysten palveluista. Lisdksi puolueeton tutkimus helpottaa yritysta na-

kemé&an omat kilpailuvalttinsa ja kehittdmiskohteensa.

Opinnaytetyossd tutustutaan markkinointiin yleisella tasolla ja kartoitetaan matkailu-
markkinoinnin erityispiirteita. Liséksi tyossd perehdytddn markkinointiin sosiaalisessa
mediassa ja kerrotaan, mitd kilpailija-analyysiin ja markkina-analyysiin kaytdnngssa
kuuluu ja kuinka ne toimivat markkinoinnin ja toiminnan ohjaajina yrityksessa. Olem-
me tehneet tutkimustydmme erikseen niin, ettd Elisa on vastuussa matkailumarkkinoin-
nista, markkina-analyysista ja markkinointisuunnitelman teoriasta. Niinan osa-alueita
ovat tutkimuksen taustan hahmottelu, kilpailija-analyysi ja markkinointi sosiaalisessa

mediassa.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

2.1 Aiheen valinta ja rajaaminen

Opinnaytetyon aiheeksi kaavailtiin jonkin tutkimusongelman ratkaisemista saksankieli-
selle matkailuyritykselle. Tiedusteluita toimeksiannosta laitettiin syksylld 2010 sahko-
postitse Saksaan, Sveitsiin ja Itavaltaan erilaisille yrityksille ja matkatoimistoille, jotka
ovat jollain tapaa sidoksissa Suomeen. Sahkopostitiedusteluiden tuloksena paadyttiin
sveitsildiseen FinS-Toursiin, joka toivoi opinndytety6ltd ehdotuksia yrityksen markki-
noinnin kehittdmiseen sek& markkinointisuunnitelman ja kilpailija-analyysin tekemista

yritykselle.

Tutkimuksen aiheen huolellinen valitseminen on tarke&é, jotta tutkimusprosessi voi ede-
t4 menestyksekkéaasti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 66). Tutkimustyoté voi hel-
pottaa mielenkiintoinen tai etukateen tuttu aihe, josta tekijdn on ennakkotietojensa pe-
rusteella helppo ruveta hahmottelemaan ja rajaamaan tutkimustyotd. Toinen mahdolli-
nen lahestymistapa on valita sellainen aihe, josta tekijéalla ei lahtokohtaisesti ole tietoa,
mutta jonka h&n kokee mielekk&&ksi ja antoisaksi tutkimuskohteeksi. (Hirsjarvi ym.
2009, 74-75.) Tyéssamme paadyimme valitsemaan itsellemme l&heisen aiheen, koska
tavoitteenamme on akateemisen kirjoittamisen ja tutkimustyon lisaksi parantaa saksan-

kielen taitojamme kayttamalla saksankielisia lahteitd tydmme tukena.

Toimeksiantajan toiveet ovat ohjanneet opinndytetydn aiheen rajausta merkittavasti.
FinS-Toursin toiveissa oli erityisesti selvittad, kuinka markkinointi tavoittaisi helpoiten
kohderyhmista eldkelaiset, harrastuskalastajat ja yritysasiakkaat. Lisaksi yritys haluaisi
aloittaa markkinoinnin Facebookissa ja tahtoisi tietad, miten se kdytdnngssé tapahtuu ja
kuinka siitd saisi mahdollisimman tehokasta ja helppoa niin, ettei se vie kohtuuttomasti
aikaa muilta toimilta. My6s muista sosiaalisen median markkinointikeinoista haluttiin
lisd4 tietoa. FinS-Toursin selkein erityisosaamisalue on kalastusmatkailu, jota yritys
aikoo painottaa ja markkinoida tulevaisuudessa enemman. Yrityksen on myos helpointa
markkinoida ja myyda sellaisia tuotteita, joihin sill& riittd4d kokemusta, mielenkiintoa ja

tietotaitoa.



2.2 FinS-Tours

Opinnaytetyoryhmén laatima Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun opinndytetyon
ohje (2011) suosittelee, ettd opinndytetyé tehddén toimeksiantona, jolloin tyd vastaa
parhaiten tyGeldaman tarpeisiin ja tutkimusty® valmentaa tekijdénsa tulevaisuuden haas-
teisiin tyoymparistossd. Koska emme I0yténeet aikaisemmista tyoharjoittelupaikois-
tamme sopivaa kehittdmistehtdvad opinnaytetydémme aiheeksi, toimeksiantajaa haettiin
ilman aikaisempaa kokemusta yrityksistd. Toimeksiannosta sovittiin FinS-Toursin kans-

sa lokakuussa 2010.

FinS-Tours sijaitsee pienessd Muhlebergin kylassa Bernin I&helld ja on yksi Sveitsissa
sijaitsevista Suomen-matkoihin erikoistuneista tdyden palvelun matkatoimistoista. Yri-
tys sijaitsee Sveitsin saksankieliselld alueella. Yritykselld on viisi tyontekijad, joista
kaksi tyoskentelee osa-aikaisesti. FinS-Toursin mukaan yrityksen myynti painottuu ke-
séisin enemman raatéaloityihin matkapaketteihin ja talvisin valmismatkoihin. Yrityksen
asiakkaista noin puolet on kanta-asiakkaita ja suuri osa Sveitsissa asuvia suomalaisia.
Aloittaessaan toimintansa vuonna 1985 FinS-Tours keskittyi tuomaan suomalaisia mat-
kailijoita Sveitsiin. Pian yritys kuitenkin siirtyi tarjpamaan matkoja suuremmalla kapa-
siteetilla Suomeen ja véhensi tarjontaansa Sveitsissa. Yritys on tullut nyt kehityksessaan
siihen pisteeseen, etté se haluaisi uudelleen listd matkatarjontaansa Sveitsissa ja houku-
tella suomalaisia asiakkaita Swveitsiin. Lisdksi yrityksen toiveissa on tulevaisuudessa
lisdtd myyntid niille asiakkaille, jotka varaavat yritykseltd pelkat lennot matkakohtee-
seen. (Gertsch-Sutinen 2010.)

Yritys tekee ja suunnittelee itse kaikki mainoksensa. Toiminnan alussa mainonta oli
pienimuotoista ja kohdentamatonta, eikd siihen voitu kayttaa paljon resursseja. Vuosien
varrella yrityksen markkinointi on kehittynyt ja nyt se halutaan paivittdd ajanmukaisek-
si. Yrityksen mainonta tapahtuu padasiassa kotisivujen ja esitteiden avulla. Liséksi yri-
tykselld on ollut yhteisty6ta Sveitsin ystdvat Suomessa -yhdistyksen kanssa, jonka si-
vustoilla yrityksella on ollut mainontaa. Yritykselld on ollut my6s mainoksia Elakeldi-
nen -lehdessa. Lisdksi yritys on osallistunut joulumarkkinoille Sveitsissd ja matkames-
suille Suomessa. Yritys pitéa kilpailuvaltteinaan sekd Suomen ettd Sveitsin tuntemus-

taan, kielitaitoa ja kokonaisvaltaista palvelua. (Gertsch-Sutinen 2010.)



2.3 Tutkimuksen tarve ja tarkoitus

Opinnaytety6prosessin tarkoitus on kehittéa tekijoiden tutkimuksellisia taitoja ja antaa
heille valmiudet toimia oman alansa ammattilaisena. Onnistuessaan tyon tekeminen
opettaa tekijoitd ajattelemaan akateemisesti ja kriittisesti ja luomaan tutkimustuloksista
kumpuavien johtopdatosten perusteella hyvaa tieteellista tekstid. Tutkimusprosessin
aikana tekijat kerdévat tietoa tutkittavasta asiasta ja voivat halutessaan hyodynt&é naita
tietoja myohemmin jatkotutkimuksiin tai tydelamén tarpeisiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 141,
170.) Tutkimuksen aihe on valittu tulevaisuuden ty6tehtavia silmalla pitéen, koska saa-
tamme opiskelujemme jalkeen tyoskennelld saksankielisella matkailualueella tai mah-
dollisesti tutkia kyseisen alueen matkailullisia ilmi6itd. Opinndytetyd on tydelamalah-
tdinen, koska toimeksiantaja on ollut suoraan vaikuttamassa tyon aiheen hahmotteluun.
Tutkimusty0 antaa meille runsaasti tietoa matkailuyrityksen toimista ké&ytdnnossa ja

opimme myos paljon matkailualasta sekd Suomessa ettd Sveitsissa.

Toimeksiantoyrityksella on selked tarve tutkimusty6lle, koska sill4 ei ole ollut mahdol-
lisuutta keskittyd markkinoinnin kehittdmiseen viime vuosina. Yrityksen tyontekijoilla
tai johdolla ei ole aikaa irrottautua paivittéisista rutiineista tyoymparistossa, jotta he
voisivat tutkia uusimpia markkinointikeinoja ja analysoida, mitka niista sopisivat yri-
tykselle. Siksi yritys toivoi valmiita ideoita markkinoinnin, toiminnan ja tuotteiden ke-
hittdmiseen. Tutkimustyd on suunniteltu toimeksiantoyrityksen erityispiirteitd ja toiveita
huomioiden, joten yrityksen on helppo saada vastauksia haluamiinsa kysymyksiin. Tyon
tulokset tulevat suoraan yrityksen kayttoon, ja toimeksiantajan olisi tarkoitus hyédyntaa
niit4 ainakin vuoden 2011 aikana, joten ty6 on ajankohtainen ja hyodyllinen yritykselle.

Tyon tavoitteena on selvittdd matkailumarkkinat joilla toimeksiantoyritys toimii ja kei-
not tavoittaa yrityksen toivomat kohderyhmat. Markkinoinnin on tarkoitus olla k&ytan-
nonlaheisté ja selkedd, jolloin yrityksen tydntekijat voivat itse loogisesti kehittda ja yl-
lapitad yrityksen markkinointia jatkossa niin, ettei se vie liikaa aikaa ja resursseja yhdel-
t4 tyontekijalta. Tyon tarkoituksena on auttaa toimeksiantoyritysta kehittdméan markki-
nointiaan ajanmukaisempaan suuntaan. Markkinoinnin suunnittelemisen tukena on tut-
kimus matkailumarkkinoista ja kilpailijayrityksistd, mik& antaa yrittajéalle tarkeé tietoa
sen toimintaymparistosta, Kilpailuilmapiiristd ja asemasta kohdealueidensa matkailutar-

jonnassa.



2.4 Aikaisemmat tutkimukset

Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulussa on tehty useita kymmeni& markkinointisuun-
nitelmia opinnédytetdind. Matkailumarkkinointiin liittyvid teemoja on muun muassa As-
ko Kérkkaisen (2007) tekemdasséa opinndytteessd ”Kestikievari Herranniemi KY: mark-
kinointisuunnitelma 2008-2010" sekd Taina Kankkusen (2008) opinndytteessa ”Mark-
kinointisuunnitelma: Case: Hyvonmdaen lomamdkit”. Koska tydllamme on kaksi tekijaa,
voimme kaésitell& tutkimuksessamme laajempia teemoja kuin silloin, jos tyolla olisi vain
yksi tekija. Opinndytetydssémme on markkinointisuunnitelman liséksi késitelty markki-
na-analyysia, Kilpailija-analyysia ja sosiaalista mediaa. Naisté aiheista sosiaalisesta me-
diasta 10ytyy eniten opinndytteitd. L&himp&na meidan aihettamme on Antti Palomden
vuonna 2010 tekem& “Sosiaalisen median mahdollisuudet digitaalisen markkinoinnin
kanavana”. Itd&-Suomen yliopistossa on tehty lukuisia tutkimuksia markkinoinnista ja
kilpailusta. Sosiaalisesta mediasta tutkimuksia ja julkaisuja on muutamia. Ilkka Kukko-
nen, Outi-Maaria Palo-oja ja Pekka Ranta (2008) tekivat Matkailun opetus- ja tutkimus-
laitoksessa internetjulkaisun ”Matkailun sosiaalisen median ABC”. Julkaisussa on kat-
tava sosiaalisen median sanasto, joka selventdd aiheeseen liittyvia késitteitd ja on avuksi

aiheeseen perehtyville tahoille.

Matkailun edistamiskeskus (MEK) on tehnyt lukuisia rajahaastattelututkimuksia joissa
haastatellaan matkailijoita, mukaan lukien niitd sveitsiléisia, jotka ovat matkalla Suo-
meen ja suomalaisia, jotka ovat matkalla Sveitsiin. Sivustoilla on my6s Suomen matkai-
lumarkkinoiden Kilpailija-analyysi, jossa Suomen ja Euroopan maiden, mukaan lukien
Sveitsi, aktiviteettitarjontaa vertaillaan toisiinsa. Lisdaksi MEK:n tutkimuksista 16ytyy
"Talvimatkailustrategia kansainvalisille markkinoille vuosille 2009-2013”, joka selvit-

t44 osaltaan Sveitsin ja Suomen matkailualojen suhdetta toisiinsa.

FinS-Tours ei ole aiemmin toiminut opinndytetyon toimeksiantajana, joten olemme en-
simmaiset yritykselle tutkimustyotd tekevat opiskelijat. Ty6 on haasteellinen, koska
siind késitellddn kahden maan matkailua ja markkinointia. Koska markkinointi kehittyy
koko ajan, eivat tutkimustuloksemme ole vélttdmatta endd muutama vuoden paasta ajan-
tasaisia. Siksi onkin mahdollista, ettd yritys tarvitsee myéhemmin markkinointiinsa pai-

vittamisté joko opinndytetydon muodossa tai jollain muulla keinolla.
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2.5 Viitekehys

Viitekehys esittelee tutkimuksen aiheen ja sen rajauksen kuviona. Kuvio 1 esittelee
opinndytetydssa esille nousevat teemat ja tutkimusongelmat. Markkina-analyysin ja
Kilpailija-analyysin pohjalta yritys saa uutta tietoa toimintaympéristdstaan, ja analyysien
vélitykselld saatuja tietoja kdytetddn markkinoinnin suunnittelemiseen. Markkinointi
perustuu suurelta osin asiakaslahtdiseen ajatteluun, ja sosiaalinen media otetaan osaksi
yrityksen markkinointia.

KENTTA-
TUTKIMUS

HAASTATTELU

- MARKEKINOINNIN KEHITTAMINEN
- LISATIETOA KILPAI LIOISTA

KIRJALLISET INTERNET-
LﬁH‘I‘EEI’ SNWUSTOT

KILPAILLIOIDEN JA
MARKKINOIDEN
TUNTEMIMNEN

ASIAKAS-

SOSIAALINEN
LAHTOISYYS

MEDIA

PANITETTY.
TARKOITUKSENMUKAINEN
MARKKINOINTI

TEHOKKAAMP! JA TUOTTAVAMP! YRITYSTOIMINTA

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys.
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Kuvion tavoitteena on selkeyttad tutkittavaa asiaa muutamalla sanalla ja hahmottaa eri
osa-alueiden syy-seuraus-suhteita. Viitekehyksen avulla tutkittavaa asiaa tdsmennetdan
ja sen kasitteita esitelld&n niin, ettd niiden asema toisiinsa nédhden selkiintyy ja tyon ra-
kenteesta saadaan kattava ja selked kokonaiskuva. (Tilastokeskus 2011.) Opinndytetyon
toimeksiantajan rooli antoi FinS-Toursille mahdollisuuden miettid yrityksessédén olevia
kehityskohteita. Kuvio hahmottaa FinS-Toursin omistajan haastattelun ja kenttatutki-
muksen tuloksena esille nousseet teemat, eli markkinoinnin kehittdmisen ja Kilpailijoi-
den kartoittamisen. Kilpailija-analyysi ja markkina-analyysi antavat asiakaslahtdisen
markkinointindkokulman ja sosiaalisen median tutkimuksen kanssa avaimet markKki-
noinnin paivittdmiseen ja tuotevalikoiman kehitysehdotuksiin. Tyon lopullisena tavoit-
teena on loytéé ne tyokalut, joiden avulla FinS-Toursin voi kehittda yritystoimintaansa

my0Onteiseen suuntaan.

3 AINEISTON KERUU JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyohon pyrittiin k&yttdmaan laajasti alan Kirjallisuutta ja internetmateriaalia.
Koska tutkimuksen aihe liittyy markkinointiin, on erityisen tarkedd, ettd kaytetty lah-
demateriaali on mahdollisimman tuoretta ja ajan tasalla. Toimeksiantoyrityksen toimin-
taan perehdytddn esitteiden, kotisivujen ja kenttatutkimuksen avulla. Kenttatutkimus
tehtiin joulukuun alussa 2010, jolloin k&vimme Muhlebergissé vierailemassa toimek-
siantoyrityksessa ja tutustumassa sen toimintaan. Vierailumme aikana teimme myos

yrittdjan haastattelun, josta saimme paljon hyodyllista tietoa tutkimustydmme tueksi.

FinS-Toursin tarkoituksena on laajentaa markkinointiaan suomalaisten asiakkaiden kes-
kuudessa. Markkina-analyysissa selvitetddn markkinoiden rakennetta ja suomalaisten
matkustustottumuksia. Matkustustietojen kerddmiseen kaytettiin Tilastokeskuksen tau-
lukoita ja mahdollisia muita aiheeseen liittyvié tutkimuksia. My0ds matkailun tdmanhet-
kiset trendit otettiin huomioon ja selvitettiin, miten FinS-Tours voisi kayttaa niita hy-
vakseen markkinoinnissaan. Markkina-analyysissa kartoitettiin, millaiset lait ja mééara-
ykset koskevat matkatoimistoja Suomessa ja miten ne vaikuttavat yritysten toimintaan.
Samat tiedot Kkeréttiin myds Sveitsin matkailumarkkinoista kayttamalla hyodyksi eri-

lasia tutkimuksia ja tilastoja.
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FinS-Tours haluaa panostaa Suomessa tapahtuvassa markkinoinnissa elékelaisiin ja ka-
lastusmatkailijoihin, joten tydssa selvitetddn parhaita markkinointikanavia kyseisille
kohderyhmille. Selvitimme, miten FinS-Toursin tulisi markkinoida uusille ja vanhoille
asiakkaille. Yritysasiakkaat ovat myos erittdin toivottuja, joten sopivia markkinointikei-
noja yrityksille kartoitettiin ja selvitettiin, miten kyseinen asiakasryhmé voidaan tavoit-

taa messuilla ja millaisia matkailualan messuja Suomessa ja Sveitsissa jarjestetéan.

Markkinointia sosiaalisessa mediassa tarkasteltiin kirjaldhteiden ja erilaisten internet-
sivustojen avulla. Koska sosiaalinen media korostaa jakamista ja tasa-arvoista sisallon
luomista ja kaikilla on mahdollisuus muokata tietoa, tulee internetlahteissé ottaa lahde-
kritiikki huomioon entisté tarkemmin, jotta keréattava tieto olisi mahdollisimman luotet-
tavaa. Toisaalta sosiaalisen median k&yttdjat ovat usein kehittyneet harrastepohjalta si-
vustojen asiantuntijoiksi, joten l&hteiden valinnassa voidaan k&yttdd omaa harkintaa.
Sosiaalinen media on ilmidné& verrattain uusi, joten siitd 10ytyva materiaali on paasaan-
toisesti tuoretta. Koska sosiaalisen median kasite ei ole kuitenkaan vield taysin vakiin-

tunut, asian selvittdminen ja rajaaminen on haasteellista.

Kenttatutkimusta ja yrittajan haastattelua varten matkustimme Sveitsiin joulukuun alus-
sa 2010. Vietimme Sveitsissé viikon ja majoituimme Bernissg, joka on Mihlebergin
kylaé ja FinS-Toursin toimistoa lahimpané oleva kaupunki. Vieraillessamme yrityksessa
keskustelimme toimiston tyontekijoiden kanssa ja saimme hyddyllista tietoa yrityksen
toiminnasta, asiakaskunnasta ja paivittéisista rutiineista. Liséksi selvitimme, kuinka
asiakkaat padasiassa ottavat yhteyttd yritykseen, mikd ohjaa markkinointikeinojen ja -
kanavien valintaa. Yrittdjan ja tyontekijoiden nakemykset yrityksen kehityksesta ja tu-
levaisuudesta antoivat meille pohjatietoja kehitysehdotusten hahmottelemiseen. Vierailu
yrityksessa antoi meille myos tietoa kulkuyhteyksistéd toimistolle ja saimme selkedn
kuvan ymparistostd, jossa yritys sijaitsee. Nama tiedot ohjaavat paatoksiamme markki-
noinnista, koska kévi selvaksi, ettd asiakkaat kdyvat harvoin fyysisesti yrityksessa sen

syrjéisen sijainnin takia.

Havainnointi on tutkimusmenetelména hyvé siksi, ettd sen avulla saadaan suoraa ja oi-
keaa tietoa toimintaymparistostd. Havainnointi myds antaa puolueetonta tietoa, jota ei
valttamattd saada haastattelun avulla. Havainnoinnissa on riskind se, ettd tutkijan il-

maantuminen tilanteeseen vaikuttaa tutkittavan ympériston kayttaytymista. Havainnoin-
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tien kirjaaminen voi my0s olla haasteellista. (Hirsjarvi ym. 2009, 215-217.) Pienessa
yrityksessa havainnointi oli helppoa, koska havainnoitava ympérist0 ei ollut niin suuri
etta sitd olisi vaikea hallita. Havainnointimme perusteella koetimme saada yleiskuvan
yrityksestd, eikd havainnoinnin tarkoitus ollut keskittya tyontekijoihin henkilotasolla,

joten lasndolollamme ei ollut kielteista vaikutusta tydilmapiiriin.

Yrittdjan haastattelu tehtiin Sveitsissa FinS-Toursin toimipisteessa. Haastattelu tehtiin
kahdessa osassa 1.12.2010 ja 3.12.2010. Haastattelu oli avoin ja vapaamuotoinen, koska
haastateltavia oli vain yksi ja kysymykset muotoutuivat helpommin haastattelun edetes-
s&, kun haastateltavalta saatiin lisatietoa yrityksestd. Avoin haastattelu oli tassé tapauk-
sessa hyvé haastattelumalli, koska haastateltava tavattiin ennen haastattelutilannetta
vain lyhyesti eikd kysymyksid siksi voitu muotoilla ennen haastattelua. Haastattelua ei
nauhoitettu teknisten ongelmien takia, mutta tietojen referointi tietokoneelle haastatte-
lun yhteydessa onnistui hyvin ja haastattelumateriaalia on helppo hyddynt&é opinnéyte-

tyossa.

Haastattelussa on tutkimusmenetelmand vaarana, ettd haastateltava tahtomattaan johdat-
taa haastattelijaa harhaan liioittelemalla tai vahattelemalla kertomiaan asioita. Haastatel-
tava voi myos hermostua haastattelutilanteen virallisuuden takia ja vastata siksi kysy-
myksiin epdjohdonmukaisesti. Lisaksi on mahdollista, ettd haastateltava haluaa esiintya
tutkimuksessa suotuisassa valossa ja antaa siksi haastattelijalle sosiaalisesti hyvaksytta-
vid vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 207-209.) Koska haastattelumme oli luonteeltaan
avoin, pystyimme vapaasti puhumaan eri aiheista eikd tilanteessa ollut liian virallista
tunnelmaa, mik& olisi voinut vaikuttaa haastateltavaan. Avoimessa haastattelussa on
risking, etté jokin osa-alue jaa keskustelun ulkopuolelle, kun haastattelussa ei ole selke-
aa runkoa johon tukeutua. Siksi on hyva, ettd haastateltavaan oli mahdollista viela tut-

kimusprosessin aikana olla yhteydessa.

Kilpailija-analyysi tehtiin p&dasiassa vertailemalla kilpailevien yritysten tarjontaa ja
toimintaa internetsivujen ja esitteiden avulla. Lahdemateriaalista etsittiin tietoa kilpaili-
joiden sijainnista, tyontekijaméaarista, toiminnasta, historiasta ja palvelutarjonnasta. Li-
séksi kartoitettiin yritysten mahdollisia erityisosaamisalueita ja tuotteita, joiden avulla
kilpaileva yritys eroaa toimeksiantoyrityksesta ja myos sen muista kilpailijoista. Tieto-

ja havainnollistetaan taulukoissa ja kuvioissa. FinS-Toursista saatuja tietoja analysoi-
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tiin ja koetettiin 16ytad ne heikkoudet ja vahvuudet, joita yrityksella on muihin samoilla
markkinoilla toimiviin yrityksiin verrattuna. Yrityksen vanhoihin tuotteisiin tehtiin tut-
kimustulosten perusteella parannusehdotuksia ja annettiin ideoita uusista tuotteista, joi-

ta yritys voisi mahdollisesti tulevaisuudessa lis4té tarjontaansa.

Kilpailija-analyysi paatettiin tehda internetsivustoja ja esitteitd analysoimalla, koska
yrityksiin haluttiin tutustua asiakkaan nékokulmasta. Lahdemateriaali antaa viitteitd
siitd, mit4 asiakkaat saavat yrityksesta selville yksinkertaisimmilla l&hestymistavoilla.
Yrityksid analysoitiin yleisella tasolla ja niiden tuotevalikoimaa vertailtiin. Liséksi
FinS-Toursin toiminnasta Kilpailijana tehtiin SWOT-analyysi, joka esittdd yhteenveto-

na Kilpailija-analyysissa esiin tulleet asiat.

4 MATKAILUMARKKINOINTI

4.1 Markkinointi

Markkinointiajattelu ja markkinointitavat ovat muuttuneet viime vuosikymmenien aika-
na merkittdvastd. Markkinointitehtévéat eivat endé kuulu pelkastaan tietyille tyontekijoil-
le vaan koko organisaatiolle, silld kaikki mité yrityksessé tapahtuu vaikuttaa yrityksen
menestymiseen markkinoilla. Markkinointi on sekd ajattelu- ettd toimintatapa, joka aut-
taa yritystd erottumaan kilpailijoistaan. Uusien palveluiden kehittdmisessé tulee ottaa
huomioon asiakkaiden tarpeet ja toiveet, koska markkinoinnin perustana on ostokéyt-
taytymisen ymmartaminen ja kyky tyydyttdd asiakkaan tarpeet kilpailijoita paremmin.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 20-22.)

Markkinointi on tarkeéa yrityksen menestymisen kannalta, koska sill& pyritdén kasvat-
tamaan tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnettuutta ja nain edistdméén myyntia. Yritys-
ten tulisi tehda itselleen kirjallinen markkinointisuunnitelma, koska silla selvennetéan,
mit& markkinointikeinoja kannattaa kayttad ja mihin asiakasryhmaan markkinointi koh-
distuu. (Keskuskauppakamari 2009, 39.) Markkinointisuunnitelman siséltoon vaikuttaa

yrityksen koko ja toimiala, mutta tavallisesti kirjallinen markkinointisuunnitelma sisal-
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td4 nykytilakatsauksen, tavoitteet ja strategiat, markkinointitoimenpiteet, markkinointi-

budjetin ja markkinoinnin seurannan (Bergstrom & Leppénen 2009, 39).

Markkinointi kohtaa uusia haasteita ja mahdollisuuksia sitd mukaa kun teknologia, Kil-
pailuympdrist6 tai asiakas muuttuu. Teknologisia muutoksia ovat erityisesti internetin
tietoverkkoihin liittyvat muutokset ja sen myoté tehostuva asiakastietohallinta. Interne-
tin vélitykselld yritykset pystyvat tarjoamaan asiakkailleen enemman yksityiskohtai-
sempaa tuote- ja hintatietoa kuin aiemmin, ja tieto on saatavilla ajasta ja paikasta riip-
pumatta. Yrityksille internet mahdollistaa paremman kustannustehokkuuden, ja se hel-
pottaa tiedonjakamista. (P6llanen 2003, 16-18.)

Teknologian kehitys muuttaa samalla kilpailuympéristod. Tuotteiden elinkaaret lyhene-
vét ja yritysten verkostoituminen lisdantyy. Verkostoitumisen avulla yritys voi keskittyé
omaan ydinosaamiseensa ja siihen kuulumattomat osa-alueet ulkoistetaan. Verkostoi-
tumisella saavutetaan my6s suurempi asiakastyytyvaisyys, kun asiakkaille voidaan tar-
jota enemman palveluita kerralla. Asiakkaan muutoksella tarkoitetaan sitd, ettd asiak-
kaat haluavat entisté yksilollisempad palvelua ja heidén vaatimustasonsa kasvaa. (POlla-
nen 2003, 25-31.)

Hyvin toimiva ja onnistunut sisdinen markkinointi on erityisesti palveluyrityksille elin-
tarkedd, silla hyva asiakaspalvelu saattaa edesauttaa yritysta erottumaan Kilpailijoistaan
positiivisesti asiakkaan mielessa (Bergstrom & Leppénen 2009, 20-22). Siséisella
markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen omaan henkildstoon kohdistuvaa markkinointia,
kuten tiedotuksia ja koulutusta. Yrityksen ylimmaélla johdolla on suuri rooli sisdisessa
markkinoinnissa, koska sisdisen markkinoinnin tarkoituksena on varmistaa liikeidean ja

markkinointisuunnitelman toteutuminen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 173-174.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 24-25) jakavat markkinoinnin tehtavat neljaan eri kate-
goriaan: kysynnan ennakointiin ja selvittdmiseen, kysynnan luomiseen ja yllapitoon,
kysynnan tyydyttamiseen ja kysynnan séételyyn. Kysynndn ennakointi ja selvittdminen
toimii tuotekehityksen, markkinointiviestinnén ja muiden markkinointiratkaisujen l&h-
tokohtana, koska palveluiden ja tuotteiden tulee vastata asiakkaiden tarpeita. Yritys voi
luoda kysyntad tekemalla tuotteita tai palveluita, jotka ovat parempia Kilpailijoihin ver-

rattuna, ja mainostamalla suoraan omalle kohderyhmélle. Kysyntda yll&pidetaan mai-
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nonnan, myyntityon ja asiakaspalvelun valitykselld. Kysynnén tyydyttdminen tapahtuu
kehittdmalla tuotteita asiakaspalautteen ja markkinatutkimuksen perusteella. Myos pal-
velun saatavuudesta huolehtiminen on kysynnén tyydyttdmistd. Kysynndn séételya on
esimerkiksi sesonkihuippujen tasoittaminen hinnoittelulla. (Bergstrom & Leppanen
2009, 24-25.)

Matkailumarkkinoinnin toimenpiteitd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon yrityksen
omat ja suhdepohjaiset resurssit, koska ndma asettavat rajoituksia ja esteitd sopivien
kilpailukeinojen valinnalle. Resurssit saattavat olla toisaalta myos keskeinen voimavara,
ja ne mahdollistavat kilpailukeinojen menestyksellisen kayton. Ndiden liséksi kuluttaja-
kayttaytymisen ymmartdminen on térkedd markkinoinnin kannalta. (Albanese & Boe-
deker 2002, 14.) Yrityksen omilla resursseilla tarkoitetaan taloudellisten voimavarojen
lisdksi henkilokuntaa ja yrityksen asemaa Kilpailijoihinsa n&dhden. Suhdepohjaiset re-
surssit puolestaan tarkoittavat alihankkijoita, jalleenmyyjid, asiakkaita, rahoittajia ja
omistajia. (Albanese & Boedeker 2002, 67-69.)

Matkailumarkkinoilla on tarjolla tdnd paivana palveluita laidasta laitaan, ja tietyn yri-
tyksen tarjonnan laajuus on sidoksissa yrityksen kokoon ja resursseihin. Kun yritys al-
kaa markkinoida tuotteitaan, tulee yrityksen ensiksi tietdd, mitd markkinoidaan ja kenel-
le, koska kaikki eivat halua viettad lomiaan samalla tavalla. Markkinoilla on perinteisten
rantalomien liséksi saatavilla esimerkiksi risteily-, hemmottelu-, kaupunki- ja perhelo-
mia, seka tietenkin asiakkaalle varta vasten raatéaloityja lomamatkoja. Perhelomilla tar-
koitetaan jonkin lapsille suunnatun kohteen, kuten Disneylandin, ymparille rakennettua
matkaa. Koska kaikilla n&ill& lomatyypeill& on laaja asiakaskunta yhden tietyn kohde-
ryhman sijaan, pystytddn markkinoinnissa hyddyntamaan laajempaa piiria yhdella ker-
taa. Markkinoinnissa pyritdénkin tuomaan matkojen moninainen ilme parhaimmalla

mahdollisella tavalla esille, jotta matka sopisi useammalle ihmiselle. (Rantapallo 2011.)

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu joko strategisella tai operatiivisella tasolla. Strate-
gisessa tasossa visiointi on pitkalla aikavalilla tapahtuvaa, vahintddn 3-5 vuoden téh-
taimelld. Siind suunnittelun kohteita ovat markkinointistrategiat, toimintaymparistosséa
tapahtuviin muutoksiin reagoiminen ja markkinoinnin p&&dmaérat. Suunnittelusta on
vastuussa ylin johto, ja strategisella suunnittelulla kerrotaan, mihin markkinoinnissa on

suuntauduttava. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 38.)
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Operatiivinen eli taktinen suunnittelu on lyhyelld aikavalilla tapahtuvaa suunnittelua.
Taktisen suunnittelun aikavali on yleensé vuosi, minka takia suunnitelma on tarkka ja
yksityiskohtainen. Taktinen suunnitelma voi vuosisuunnitelman lisaksi siséltdd vuo-
sineljannes-, kuukausi-, kampanja- ja viikonloppusuunnitelmia. Taktisen suunnittelun
kohteita ovat lahitavoitteet, aikataulut, markkinointitoimet, budjetti, seurannan toteutus

ja vastuunjako. (Bergstrom & Leppénen 2009, 38.)

4.2 Asiakkuus ja asiakaslahtoisyys

Asiakkaat jaetaan kuuteen ryhméén: ei vield -asiakkaisiin, satunnaisiin asiakkaisiin,
kanta-asiakkaisiin, avainasiakkaisiin, suosittelija-asiakkaisiin ja menetettyihin asiakkai-
siin. Néaiden ryhmien merkitys yritykselle tulee miettid tarkkaan, koska asiakassuhteen
syvyys madrad, kuinka paljon kyseiselle ryhmalle mainostetaan. Yrityksen tulee myds
ottaa huomioon, mink& ryhman tarpeet se pystyy parhaiten tayttamaan. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 57.)

Kilpailu markkinoilla selviytymisestd on koventunut vuosien aikana ja menestyakseen
yritysten tulisi katsoa asioita markkinoinnin nakokulmasta sen sijaan, etta keskitytadén
vain tuotteeseen ja myyntiin. Markkinointi, tuote ja myyntiluvut ovat sidoksissa toisiin-
sa, mutta markkinointi on vain yksi osa-alue asiakkaiden hankkimisessa ja pitdmisessa.
Markkinoinnin ammattilaisetkaan eivat voi myydé tuotetta, joka on huonosti valmistettu
eikd vastaa asiakkaiden tarpeita. Yritysten tulisi pyrkia korkeaan asiakastyytyvaisyyteen,
koska asiakastyytyvaisyyden ollessa vain tyydyttavélla tasolla ovat asiakkaat alttiimpia
vaihtamaan palveluntarjoajaa. Erittdin tyytyvdiset asiakkaat ovat uskollisia yritykselle
eivatkd niin helposti siirry kayttamaan kilpailijoiden palveluita, vaikka ne olisivatkin
edullisempia. (Kotler 1997, 37-40.)

Asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys palveluun muodostuu odotusten ja saadun
palvelun valisistd eroista, joten matkailuyritys pystyy vaikuttamaan tdhadn omalla toi-
minnallaan. Asiakastyytyvaisyyttd voidaan hallita parantamalla asiakkaan kokemuksen
laatua ja muokkaamalla asiakkaiden odotustasoa. Pitkélla aikavélilla matkailupalvelujen
laatu on suoraan kytkoksissé yrityksen menestymiseen, kun lyhyelld aikavalilla on

mahdollista selviytyd markkinoilla vaikuttamalla asiakkaiden odotuksiin tarkalla vies-



18

tinnalld. Viestinnan taytyy kuitenkin vastata todellisuutta tai tulokset eivat ole kestévia.
Markkinointiviestinnassa tulee olla erittdin tarkka, koska asiakkaat muodostavat suu-
rimman osan odotuksistaan palvelua kohtaan markkinointiviestinnan pohjalta. (Albane-
se & Boedeker 2002, 90-91.) Markkinoinnilla ei saa johtaa asiakkaita harhaan, koska
katteettomien lupausten antaminen heikent&a asiakastyytyvaisyytta ja vaarantaa yrityk-
sen imagon. (Kotler, Bowen & Makens 1999, 3).

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle tarkedd, koska tyytyvéinen asiakas kayttadé todenna-
koisesti yrityksen palveluita myds tulevaisuudessa. Asiakkaan ja yrityksen valille on
syntynyt luottamus, koska aiemmat palvelut vastasivat odotuksia ja niin on helppo kal-
listua paatoksessa samaan yritykseen uudestaan. Tyytyvdinen asiakas on valmis suosit-
telemaan yritystd tuttavilleen ja tuo yritykselle mahdollisesti uusia asiakkaita. Taméa
kuitenkin vaatii, ettd asiakkaan saama palvelu on ollut erinomaista ja odotukset ylittavaa,
koska palvelun ollessa odotetulla tasolla ei asiakas yleensa suosittele yritysté eteenpain.
(Albanese & Boedeker 2002, 92.)

Jos asiakas kokee saaneensa huonoa palvelua tai tuote ei vastaa odotettua, kertoo hén
siitd eteenpdin l&hipiirilleen. T&mé& voi pahimmillaan tarkoittaa sitd, ettd yritys menettaa
potentiaalisia asiakkaita yhden huonon kokemuksen takia. Negatiivisella kokemuksella
on tapana levitd laajemmalle kuulijapiirille kuin positiivisella, silla negatiivisista koke-
muksista ei vaieta. Nykyéan internet on mahdollistanut sen, etta viesti leviaa laajemmal-

le kuin koskaan ennen, ja se saavuttaa ihmiset ympari maapallon.

4.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Jerome McCarthyn kehittama 4P-malli kuvasi pitk&éan yrityksen parhaita kilpailukeino-
ja, jotka olivat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointi-
viestinta (promotion). 4P-mallista on vuosien mittaan kehitetty uudempia versioita, jot-
ka ovat véhemmaén tuoteldhtdisid. Uusien mallien myoté kilpailukeinoiksi ovat nousseet
naiden lisaksi esimerkiksi henkilosto, asiakkaat, palveluymparistd, yrityspolitiikka, suh-

detoiminta ja koko markkinointiprosessi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)



19

Tuote on yrityksen tarkein Kilpailukeino, koska kaikki muut kilpailukeinot nojautuvat
tuotteeseen ja sen olemukseen. Useimmiten tuotteella tarkoitetaan tavaraa tai palvelua,
mutta se voi tarkoittaa myos ihmistd, aatetta, paikkakuntaa, yleishyddyllista toimintaa
tai ajattelutapaa. Tuotteet voidaan ryhmitelld joko niiden sisallon tai kayttotarkoituksen
mukaan tai sen mukaan, kuinka tarkeitd ne ovat asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen
2007, 112-113)

Tuotekehityksessa yrityksen tulee paattad, mitd kaikkea tuote siséltédd. Tuotekehityksen
avulla muodostetaan asiakkaiden tarpeita vastaava yhtendinen tuote. Nykyadan kilpailu
yritysten vélilla on kire&dd ja menestykseen vaaditaan, ettd asiakkaalle tarjotaan parem-
paa tuotetta ja palvelua kuin muut yritykset. Tdma voidaan tehdd tukipalvelujen tai laa-
dun valitykselld, koska asiakas voi maksaa tuotteesta enemman, jos han arvostaa saa-

maansa palvelua. (Bergstrom & Leppénen 2007, 116-117.)

Hinta on térked kilpailukeino, ja tuotteet tulee osata hinnoitella niin, ettd ne myyvat hy-
vin ja tuovat samalla yritykselle voittoa. Hinnan tulee houkutella asiakkaita, mutta sen
ei tarvitse olla halvempi kuin Kilpailijoilla, koska halpa hinta yhdistetaan usein huonoon
laatuun ja tdma jarruttaa myyntid. Jos tuotteella kuitenkin laitetaan alhainen hinta, on
mahdollista saada uusia asiakkaita kokeilemaan tuotetta, mutta voitot jadvéat tassa tapa-
uksessa pienemmiksi. Myytaville tuotteille maaritelld&dn keskihinta, joka voi pohjautua
joko kustannuksiin tai kysyntédan ja kilpailuun. (Bergstrom & Leppénen 2007, 141-
142))

Hinnan avulla yritys varmistaa kannattavuuden ja taloudellisen menestyksen, ja vaikka
hinnoittelun ldhtékohtana on pidetty kustannuksia, tulee siind ottaa huomioon my6s
kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo, kohderyhmien hintaherkkyys ja yrityksen
liiketoiminnan tavoitteet. Jos yrityksella on monopoli-asema, eli se on ainut palvelun tai
tuotteen tarjoaja, yrityksen hinnoitteluvapaus on suuri. Kun markkinoilla on useita sa-
man palvelun tai tuotteen tarjoajia, vaikuttaa se hintaan alentavasti. Jos yritys ei pysty
kilpailemaan tuotteen tai palvelun laadulla, on alhainen hinta usein ainut Kilpailukeino,
mutta yrityksen taytyy silloin pystya tuottamaan palvelunsa kilpailijoita alhaisemmilla
kustannuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257-263.)
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Yrityksen menestymisen kannalta hinnoittelulla on suuri merkitys, koska liian korkea
hinta karkottaa asiakkaat ja lilan alhainen hinta aiheuttaa yritykselle haittaa ja voi pa-
himmillaan johtaa liiketoiminnan loppumiseen kannattamattomana. Tuotteiden ja palve-
luiden hinnoittelua tulee tarkastella asiakaslahtdisyyden ndkokulmasta ja kohderyhmén
tunteminen on hinnoittelussa tarke&a, silla viime k&dessé asiakas péattadd, onko hinta
oikea. (Kotler ym. 1999, 403-411.)

Tuotteen hinta ei pysy koko aikaa samana, vaan se muuttuu kysynnén ja tarjonnan myo-
t4. Asiakkaita voidaan houkutella hiljaisina aikoina porrastamalla hintoja tai myonta-
malla alennuksia, tai heille voidaan tarjota myos erilaisia maksuehtoja. Hintatietojen
tulee olla selvésti nakyvilla markkinoinnissa, tapahtui markkinointi missd muodossa
tahansa. Hyvin esilld olevat hintatiedot auttavat seké ostajaa ettd myyjaa. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 143-147.)

Tuotteen ja hinnan lisaksi yrityksen tulee pé&attédd, mista ja milloin asiakkaat voivat ky-
seisen tuotteen tai palvelun ostaa, ja vasta sitten sit4 voidaan aloittaa markkinointi. Os-
tamisen tulee olla asiakkaille helppoa ja tuotteiden tai palveluiden tulee olla asiakkaiden
saatavissa silloin kun he haluavat. (Bergstrom & Leppanen 2007, 152-153.) Hyva saa-
tavuus tarkoittaa, etté tuote tai palvelu on helposti asiakkaiden ulottuvilla ajasta tai pai-
kasta riippumatta ja mahdollisimman monen kanavan valityksella (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 287).

Yrityksen sijainti on oleellinen saatavuuteen vaikuttava tekija. Yrityksen tulee ilmoittaa
asiakkailleen, miten yrityksen tavoittaa, oli kyseessa paikan paalla kdyminen, séhkdpos-
tin lahettdminen, internetsivuilla vierailu tai puhelimessa tapahtuva asioiminen. Yhtey-
den ottamisen tulee olla helppoa ja asiakkaille tulee tarjota siind vaihtoehtoja, ja yrityk-

sen tuleekin varmistua saatavuudestaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 157-158.)

Henkilostod voidaan pitéa kilpailukeinona, koska henkiloston ja asiakkaiden tyytyvai-
syys ovat yhteydessa toisiinsa. Jos yrityksen henkilokunta ei ole tyytyvdinen tyohonsé,
heijastuu se suoraan asiakaspalvelutilanteeseen ja ndin vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyy-
teen. Asiakkaiden mielestd asiakaspalvelutilanteen laadukkuutta mitataan tyontekijan
huomaavaisuudella, asenteella ja auttavaisuudella, joten ensimmadinen askel asiakastyy-

tyvaisyyteen on tyontekijoiden tyytyvaisyys. (Kotler ym. 1999, 319-320.)
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Nykydan asiakkailla on enemméan mahdollisuuksia vertailla tuotteita ja palveluita ja
tastd syysta yritysten tulisi panostaa markkinoimaan palvelun asiakkaalle tuottamaa
arvoa. Markkinoilla menestyminen vaatii, etté yrityksen tuote tai palvelu on kilpailijoita
parempi ja tuottaa asiakkaille enemman arvoa. Toisaalta yrityksen on pidettdva mielessa
kustannustehokkuus, koska markkinoinnin onnistumisen arvioinnissa on otettava huo-
mioon sen kustannukset. (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill 2008, 514.)

Kun asiakas kokee saaneensa palvelusta arvoa enemman kuin han on joutunut uhraa-
maan siihen omia panoksiaan kuten aikaa, rahaa ja vaivaa, on asiakassuhde kestavélla
pohjalla. Menestyékseen markkinoilla yritysten tulisikin luoda palveluita, jotka asiakas
kokee parhaimmaksi suhteessa kustannuksiin ja muihin uhrauksiin. Asiakkaan kokema
arvo on aina henkilokohtainen, ja se perustuu asiakkaan omaan arvioon. Kohderyhmien
valilla on eroja, ja kohderyhmien tunteminen auttaa yritysta luomaan eri kohderyhmille

sopivia palveluita. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 31-33.)

Tuotteen tai palvelun arvoa voidaan mitata tutkimalla palvelun hintaa ja vertaamalla sit&
kilpailijan hintaan. My6s koetun laadun, palvelun ja mielikuvan liittdminen mielessa
tiettyyn tuotteeseen tai bréndiin toimii mittarina arvosta. Palvelun arvo asiakkaalle on
suurempi, jos ostaminen sujuu vaivattomasti ja tuote on asiakkaiden tarpeisiin vastaava,
mutta ennen kaikkea palvelun tuottama kokemus ja eldmys mittavat sen arvoa. (Cooper
ym. 2008, 515.)

4.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi perustuu segmentointiin, jonka avulla myynnin ja markki-
noinnin toimenpiteet suunnataan oikeille kohderyhmille. Kun toimenpiteet suunnataan
asiakastarpeiden mukaan oikealle kohderyhmalle, varmistetaan kaytdssa olevien resurs-
sien paras mahdollinen kaytt6. Asiakkaan tunteminen on oleellista asiakassuhdemarkki-
noinnissa, jonka keskeisimpia kasitteita ovat asiakastyytyvaisyys ja asiakassuhteen vai-
heet. (Myynti ja markkinointi Oy Tulilla 2011.)

Asiakassuhteiden vaaliminen ja yll&pitaminen on tullut markkinoinnin keskeiseksi ajat-

telutavaksi ja yritykset Kiinnittavat asiakassuhteiden muodostamineen ja yll&pitamiseen



22

nyky&an enemman huomioita. Massamarkkinoinnin sijaan yritykset panostavat yksilol-
lisemp&&n vuoropuheluun asiakkaiden kanssa, koska sen valitykselld voidaan paremmin

ymmarté4 asiakkaan toiveet ja vastata niihin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 460.)

Asiakassuhdemarkkinointi kasitteend tuli Suomeen 1980-luvulla, ja markkinoinnissa
sitd alettiin kayttdd 1990-luvulla. Ennen asiakassuhdemarkkinointi-kasitettd puhuttiin
tietokanta- ja kanta-asiakasmarkkinoinnista. Nykyadn tietokanta- ja kanta-
asiakasmarkkinointi kuuluvat olennaisesti asiakassuhdemarkkinointiin, koska ilman
hyvad asiakastietokantaa ei asiakassuhdemarkkinointi ole mahdollista. Suhdemarkki-
nointi tdydent&& asiakassuhdemarkkinointia, ja suhdemarkkinoinnissa yrityksen on huo-
lehdittava suhteistaan kaikkien yrityksen toimintaan vaikuttavien ulkoisten ja sisdisten
tahojen kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 460.)

Asiakassuhdemarkkinoinnilla halutaan luoda vankka ja kestavé asiakassuhde. Panosta-
malla asiakkaisiin voidaan varmistaa suurempi asiakasuskollisuus ja sillda my6s sadste-
taan, koska aikaisemman asiakassuhteen yllapitdminen on yritykselle halvempaa kuin
kokonaan uuden luominen. Jos yrityksen asiakasmadrd alkaa véhentyd, on yrityksen
tutkittava, mika siihen on syynd. Asiakkaan muuttamiselle toiselle paikkakunnalle ei
voida tehdd mitdén, mutta asiakassuhteen paattyminen huonoon palveluun tai korkeisiin
hintoihin voidaan korjata. (Kotler ym. 1999, 352—-356.)

Yritys ja sen palvelut pysyvat paremmin asiakkaan mielessa ostokertojen valissg, jos
asiakassuhde on hyvin hoidettu. Koska asiakassuhdemarkkinointi on vain yrityksen ja
asiakkaan vélista toimintaa, eivét kilpailevat yritykset saa siita yhta helposti tietoja kuin
lehdessa tai televisiossa tapahtuvasta markkinoinnista. Mit4 pidempéddn asiakassuhde
kestéd, sitd vahemman asiakas Kkiinnittdd huomioita hintaan, vaan keskittyy enemman
laatuun ja palveluun. Kanta-asiakkaat maksavat palvelusta tai tuotteesta kerta-asiakkaita
enemman, joten asiakassuhteen pitké&kestoisuus tuo yritykselle enemmén voittoa. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 462.)

Asiakassuhdemarkkinointi suunnitellaan asiakasryhmékohtaisesti, ja siihen tarvitaan
tietoa uusista ja nykyisistd asiakkaista. Tietoa voidaan hankkia yrityksen ulkopuolelta
tai yritykselld jo olemassa olevista asiakasrekistereistd. Asiakasrekisteristé 10ytyy kaikki

tieto, mitd yritys tarvitsee markkinoinnissa, ja asiakasrekisterin avulla asiakassuhteen
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kehittymisen seuraaminen ja yksilollisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu hel-
pottuu. Ennen kuin asiakas lisataan rekisteriin, tulee yrityksen kysya lupa siihen ja sel-
vittdd, minkéalaista tietoa asiakas haluaa yritykseltd saada ja minka markkinointikanavan
valityksella. Asiakasrekisterin paivittaminen ja yll&pito on térkedd, koska vanhentuneet
tiedot aiheuttavat turhia markkinointikuluja. (Bergstrom & Leppénen 2009, 465-466.)

Asiakassuhteen séilyttdminen ja kehittdminen vaatii yritykseltd asiakastyytyvaisyyden,
asiakasuskollisuuden ja asiakaskannattavuuden seuraamista. Asiakastyytyvaisyytta voi-
daan tutkia erillisten asiakastyytyvaisyyskyselyjen tai suoraan asiakkailta saadun palaut-
teen perusteella. Palautteen antamisen tulee olla asiakkaalle helppoa ja vaivatonta, silla
niin yritys varmistaa suuremman palautemééran. Asiakasuskollisuutta voidaan mitata
esimerkiksi asiakkaan ostotiheyden ja asiakasvaihtuvuuden avulla. Asiakaskannatta-
vuudessa otetaan huomioon muuan muassa markkinointi- ja palvelukustannukset jokais-
ta asiakasta kohden. (Bergstrom & Leppénen 2009, 477-490.)

4.5 Kohderyhmien huomiointi

Segmentointi eli erilaisten asiakastyyppien etsiminen ja markkinoinnin kohteeksi valit-
seminen on markkinoinnin perusta. Kaikki muut markkinoinnin toimenpiteet ja ratkai-
sut ovat riippuvaisia segmentoinnista. Selviytydkseen markkinoilla yrityksen taytyy
I0ytdd omat kohderyhmansa ja mitd paremmin yrityksen osaavat rajata kohderyhmansa,
sitd helpompi on suunnitella juuri sille ryhmalle sopiva markkinointi. (Bergstrom &
Leppénen 2004, 54-57.)

Kohderyhmén tunteminen on térkedd, koska sen avulla saadaan selvitettyd missa tuotet-
ta kannattaa mainostaa ja miten mainonta saavuttaa mahdollisimman suuren kohdeylei-
son. Kohderyhman tuntemus auttaa mainosten suunnittelussa ja sen avulla osataan ko-
rostaa oikeita asioita. Yrityksen tulee seurata aktiivisesti mainontansa onnistumista,
koska kohderyhmien ostoskayttdytyminen saattaa muuttua ja tilannetta seuraamalla pys-

tytddn nopeasti vastaamaan uusiin tilanteisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 58-59.)

Jos yritys haluaa saada takaisin asiakkaita jotka ovat aiemmin kayttaneet heidan palve-

luitaan mutta eivat kuulu nykyiseen asiakaskuntaan, voi heille kokeilla suoramarkki-
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nointia. Esimerkiksi sahkoposti tavoittaa nopeasti suurenkin joukon asiakkaita eika siita
synny erillisid kustannuksia yritykselle. Vanhan asiakkaan takaisin saaminen on yrityk-
selle paljon halvempaa ja helpompaa kuin kokonaan uuden asiakkaan saaminen. VVanha
asiakas on jo tietoinen yrityksesta ja sen palveluista, joten han ei vaadi yhtd tarkkaa ja
tietorikasta mainontaa kuin uusi asiakas. Erityisesti asiakassuhdemarkkinointiin tulisi
kiinnitt44d huomiota, koska sen myoté voidaan mahdollisesti ehkaista asiakkaiden muu-

alle siirtymisté. (Matkailumarkkinointi 2011)

Messuilla tapahtuva mainonta on yritykselle todella hyva keino paasta asiakkaiden tie-
toisuuteen, silla yritys padsee henkilokohtaisesti kertomaan palveluistaan suurelle jou-
kolle potentiaalisia asiakkaita. Messujen markkinointisuunnitelma tulee olla loppuun
asti mietitty ennen messuja, koska suunnittelematon markkinointi voi k&yda kalliiksi.
Yrityksen tdytyy miettid miten parhaiten tuoda palvelunsa esille niin, ettd ne ovat hou-
kuttelevia ja erottuvat kilpailijoista. Yksistadn pisteen ulkoasu ja henkildiden asiakkai-
siin kohdistuva sanaton viestintd ovat todella térkeitd, ja positiivisen ensivaikutelman

luomiseen tuleekin kiinnitt&4 erityista huomiota. (Keinonen & Koponen 2001, 11-18.)

Suomessa jérjestettavistd messuista paras vaihtoehto on ehdottomasti joka tammikuussa
Helsingissa jarjestettdvat matkamessut, jotka ovatkin Pohjois-Euroopan suurin matkai-
lualan tapahtuma. Kavijoitd messuilla on joka vuosi ollut yli 80 000, joten markkinoin-
nin kannalta messut ovat yritykselle loistava tilaisuus mainostaa suurelle maarélle ihmi-
sid ilman, ettd mainoskulut ovat suuret. Monet tulevat messuille etsimaan uusia matka-

kohteita, joten potentiaalisia asiakkaita on paljon. (Suomen messut 2011.)

Visit Finland jarjestdad Zurichissg 10. toukokuuta 2011 Finland Workshopin, jossa on
mahdollista markkinoida omaa yritystdan. Tapahtumaan tarvitaan vahintdan 15 myyjaa,
joten sen jarjestaminen ei ole varmaa. Osallistumismaksu on suhteellisen suuri,
930€/yritys/henkild, lisahenkild 530 euroa, joten tapahtumaan osallistumisen kannatta-
vuus tulee miettig tarkkaan. Tosin tilaisuuteen osallistuminen tosi yritykselle lisdd na-

kyvyytta ja mahdollisesti uusia asiakkaita. (Matkailun edistdmiskeskus 2011.)

Kun kohderyhmang ovat elékeléiset, antaa se selvdn suunnan markkinointia ajatellen.
Suomessa elékel&isille mainostaminen onnistuu parhaiten ja ehk&d kattavimmin s&hkaoi-

sesti. Elékelaiset Ry:114 14 aluejérjestod ja 260 paikallisyhdistysta eri puolella Suomea,



25

ja jasenten kokonaisméaéra on 43 099. Jokaisella aluejarjestdlla on internetsivut ja niista
ilmenee jarjeston yhteyshenkilon yhteystiedot. Yhdistykselld ilmestyy oma lehti nimel-
taan Elékeldinen, jonka arvioitu lukijama&ra on noin 90 000. Lehti ilmestyy kahdeksan
kertaa vuodessa. (Elakeldiset Ry 2011.)

Ryhmamatkailijoille mainonta tapahtuu suoramarkkinoinnilla, erilaisilla workshopeilla,
myyntitapahtumilla, messuilla ja henkilokohtaisella myyntity6lld&. Ryhmamyynnissa
matkatoimistot toimivat majoitusliikkeiden jakelukanavina, usein juuri matkapaketin
kokoajina. Ulkomaisten ryhmaasiakkaiden varaukset tapahtuvat joko lahtdmaan matka-
toimiston tai kotimaisen incoming-toimiston vélitykselld. Incoming késitteelld tarkoite-
taan sitd, ettd tuodaan ulkomailta asiakkaita kotimaahan. Esimerkiksi jos Sveitsissé si-
jaitseva matkatoimisto alkaa tuoda asiakkaita Suomesta Sveitsiin, on se silloin inco-

ming-toimintaa. (Boxberg ym. 2001, 127.)

Yritysasiakkaat ovat erittdin merkittava asiakasryhma, koska ryhmékoot ovat suuria ja
yritysasiakkaat kayttdvat useita eri palveluita. Palvelut joita yritysasiakkaat kayttavat
siséltavat yleensi erilaisia aktiviteetteja ja elamyksellisid kokemuksia. Yrityksille mark-
kinointi painottuu suuresti henkilokohtaiseen myyntity6hon ja asiakaskaynteihin. Tutus-
tumismatkat ja — kdynnit ovat merkittdvassa roolissa markkinoinnin kannalta. Niille
kutsutaan yrityksista ne henkil6t, jotka péaattavat matkakohteen valinnasta. (Boxberg,
ym. 2001, 129.)

Incentive-matkailu eli kannustematkailu on osa yritysmatkailua, joka kasittad nykyaan
myo6s tapahtuma- ja kokousmatkailua. Yritykset kayttavat kannustematkailua moti-
voidakseen tai palkitakseen tyontekijoitd heidan suorituksistaan yrityksen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Eniten incentive-matkailijoita tulee Suomeen Saksasta, Ranskasta, 1so-
Britanniasta, Benelux-maista ja Espanjasta, mutta Italia, Sveitsi ja Puola ovat vahvoja

kasvualueita. (Matkailun edistdmiskeskus 2007.)

Teemamatkojen kysynté ja suosio on kasvanut viime vuosina ja niitd jarjestetdankin yha
enemman. Yksi teemamatkojen suurimmista suosikeista Suomessa on golfmatkailu, ja
golfmatkoja tarjotaankin nykyaén laajasti. Vaellus-, purjehdus- ja sukellusmatkat ovat
kasvattaneet suosiotaan viime vuosina, kuten myos Keski-Euroopan viinitiloille suun-
tautuvat ruoka- ja viinimatkat.(MTV3 2009.)
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Rantapallo on matkailumedia, jonka sivustolla vierailee kuukausittain noin 300 000 eri
kavijaa. Sieltd l1oytyy matkailuartikkeleita, kohdevinkkeja, keskustelualue ja mahdolli-
suus oman blogin pitdmiseen. Rantapallon kayttdjien keski-ika on 43 vuotta ja kavijois-
t4 68 % on naisia. (Rantapallo 2009b.) Mainostamista siella tulisikin harkita, koska sen

valityksella saavutetaan suuri maara potentiaalisia asiakkaita.

Matkat jaetaan Rantapallossa teemojen ja tyypin mukaan. Etusivulla on tarjolla ranta-
lomat, kaupunkilomat ja risteilyt, mutta esimerkiksi kategoriassa Ruoka ja Juoma lista-
taan parhaat ruoka-, juoma- ja viinimatkat. Tarjolla on joulumatkoja, suklaamatkoja,
Perun keittiota, Unkarin viinejé ja kaikkea mahdollista. (Rantapallo 2011.) Herkkusui-
den Sveitsi-, Joulumarkkinat- ja Uskonpuhdistus-teemamatkat tulisivat paremmin suo-
malaisten tietoisuuteen Rantapallon valitykselld, ja mainokset sivustolla toisivat yrityk-
sen helposti asiakkaiden tietoisuuteen. Vaikka kaikki teemamatkoja internetisté etsivéat
eivat menisik&d&n katsomaan matkoja suoraan Rantapalloon, kayttavat useammat matko-
jen etsimiseen Googlea ja Google puolestaan tarjoaisi Rantapalloa jos sielld olisi kysei-

sen matkan mainos.

4.6 Markkinointiviestinta

Mainonta on useimmiten yrityksen ndkyvin ja tarkein markkinointikeino, joten sen
merkitys on todella suuri. Mainonnalla luodaan asiakkaille mielikuvia yrityksesté ja sen
palveluista ja pyritdan herattdméan ostohaluja. Tarkeintd mainonnan suunnittelussa on
paattad, kenelle se suunnataan ja mihin silla pyritéan, ja sen jalkeen miettid, mink& ka-
navan vélitykselld mainonta tapahtuu. Kilpailun kiristyminen ja uusien palvelui-
den/tuotteiden markkinoille tuleminen lisdéd mainontaa ja kun Kkilpailu on kova, mainon-
taa tapahtuu useiden eri viestimien vélityksell4. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 337-
338.)

Mainonta jaetaan media-, suora- ja tdydentdvadn mainontaan. Mediamainonnassa tavoi-
tellaan suurta kohdejoukkoa sanomalehtien, television, radion, elokuvien, ulko- ja lii-
kemainosten sek& internetin avulla. Suoramainonnassa kohdejoukko on tarkoin rajattu
ja mainonta voi olla joko osoitteetonta tai osoitteellista. Mainonnalla voidaan tiedottaa

tavaroista, palveluista, aatteista tai ihmisistd, mutta kaikissa tapauksissa mainoksen ta-
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kana oleva yritys tulee olla tunnistettavissa. Tdydentdvd mainonta tapahtuu yleensa

messu-, tapahtuma- tai sponsorimainonnassa (Opetushallitus 2010).

Mainonnassa kaytetddn monia eri medioita samaan aikaan, koska télla varmistetaan
mahdollisimman suuri huomio ja levikki. Mainoskampanjoiden kesto taas vaihtelee sen
mukaan, mihin kampanjoilla pyritd4dn. Ne voivat kestdd muutamasta viikosta useaan
vuoteen, ja erityisesti brandeja rakentaessa kampanjan kesto lasketaan vuosissa. Mai-
nonnalla pystytddn luomaan ihmisille mielikuvia, sek& positiivisia ettd negatiivisia.
Kaupallisen viestinnan ylitarjonta on kuitenkin johtanut siihen, ettd kuluttajat torjuvat
mainontaa. Taman takia mainosten tulisi olla omaperdisia ja erilaisia, jotta ne herattéisi-
vat ihmisissa tunteita. (Albanese & Boedeker 2002, 191-199.)

Mediamainontaan torméa péivittadin useaan kertaan. Koska mainoksia on niin paljon,
taytyy niiden olla muista erottuvia tuottaakseen tulosta. Mainos on parhaimmillaan sil-
loin, kun se heratt&d ihmisissa tunteita, olivat ne sitten positiivia tai negatiivisia. Mainos,
joka saa ihmiset hetkeksi pysdhtymdin ja miettiméan omaa eldmé&&nsa jaa mieleen.
Mainosten suunnittelussa tulee tuntea kohderyhmé hyvin, jotta osataan tehdd heihin
vetoava mainos. Useimmiten mieleen jaavat arsyttdvat mainokset, mutta arsyttavyys ei
ole hyvé asia matkailumainonnassa, koska se saattaa aiheuttaa negatiivisia asenteita
mainostettavaa palvelua tai tuotetta kohtaan ja ndin haitata myyntid. Pahimmassa tapa-
uksessa mainoksen negatiivisilla tunteilla voidaan karkottaa potentiaaliset asiakkaat ja

ajaa heidat kilpailevien yritysten luo.

Sanoma- ja aikakauslehtimainonta seka televisionmainonta ovat vahitellen menetténeet
kannattavuuttaan sdhkdisen median vallatessa suurempaa osaa mainonnasta. Asiakkai-
den mediakayttd kasvaa koko ajan ja painettujen lehtien suosio laskee, mutta lehti-
mainonta on silti Suomessa edelleen suosituin mainontakeino. Lehtimainonta on suosi-
tuin mainontamuoto myos Sveitsissé ja useassa muussakin Keski-Euroopan maassa, kun
taas Yhdysvalloissa televisio ja suoramainonta ovat johdossa.(Bergstrom & Leppéanen
2009, 339-340.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa on hyvéa pitdd mielessa AIDA-malli, silla AIDA-
mallia voidaan tutkia mainonnan vaikuttavuutta. Ensimmaiseksi selvitetddn miten asia-

kas on huomannut tuotteen tai palvelun (attention), jonka jalkeen tutkitaan miksi se he-
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ratti mielenkiinnon (interest). Kolmas vaihe on tutkia miksi asiakas haluaa tuotteen tai
palvelun (desire) ja viimeisend tutkitaan miten asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja mi-

hin sitd kdytetaan (action). (Kuluttajavirasto 2010.)

5 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

5.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalinen media on nykyaikana yksi merkittdvimmista vaikuttamisen, tiedottamisen ja
oppimisen valineista ja siitd on tullut nopeasti osa ihmisten jokapaivéisté elamaa (Akar
& Topgu 2011, 36). Se havittdd valimatkan merkityksen ja tuo tiedon ihmisen ulottuvil-
le sijainnista ja ajasta riippumatta. Sivustot tuovat myos uusia kanavia ja keinoja mark-
kinointiin, kun yhteisopalveluita on ruvettu hyddyntamaan taloudelliselta kannalta. So-
siaalisen median kasite on kuitenkin viel& sen verran tuore, ettei sen merkitys ole vielé

taysin vakiintunut ja sen siséltd on melko tulkinnanvarainen.

Sosiaalinen media on ihmisten valinen kommunikaatiokenttd, joka kayttdd hyvékseen
erilaisia verkkoympéristdja ja tietotekniikkaa. Sosiaaliselle medialle ominaista on kéyt-
tajien vapaus jakaa erilaisia tiedostoja, tietoja ja ohjelmia ilman perinteista tuottaja-
vastaanottaja-asetelmaa, jossa yhden tahon rooli on selkeésti valmistaa ja valittaa palve-
lua, kun toinen vain kayttaa sité vaikuttamatta sen sisaltoon. Sosiaalisen median tunnus-
piirteitd ovat kayttdjakunnan yhdenarvoisuus ja mahdollisuus keskustella tasa-arvoisesti
kuitenkin noudattamalla yhteisid pelisdant6ja. Sosiaalisen median kayttdminen on kol-
lektiivista sisallontuottamista, jossa tietoa syntyy vuorovaikutteisesti ryhmén jasenten
kesken. Tiedon syntyminen ja jakaminen on vapaaehtoista, eik& siitd saada rahallista
korvausta. (Seppéla 2010, 15.)

Hintikan (2007, 6-8) mukaan Web 2.0 on laaja-alainen késite, joka pitaa sisallaan sosi-
aalisen median kayttdmat tietotekniset sovellukset. Web 2.0 on se alusta, joka mahdol-
listaa sosiaalisen median olemassaolon ja toimimisen. Kasitteelle ei ole yksiselitteista

madritelmad, mutta sitd voidaan pitédd konseptina, joka yhdistaa erilaisia mahdollisuuk-
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sia www-palvelun suunnitteluun, ohjelmointiin, markkinointiin ja tuotantoon. Se edistaa
yhteisopalveluiden kollektiivisen &lykkyyden toimimista ja hyodyntdmisté esimerkiksi
markkinoinnin kohdentamisvalineend. Web 2.0:n etu normaaliin atk-sovellukseen ver-
rattuna on sen muuntautumiskyky ja ajantasainen péaivittaminen sekd se, ettd sita voi
kayttaa internetin valitykselld missé vain. Akarin ja Topgun (2011, 39) mukaan Web 2.0
eroaa perinteisesta internetista siind, ettd kayttajat osallistuvat niin monipuolisesti sisél-

I6n luomiseen ja kommunikoivat laajalti toistensa kanssa luomisprosessin aikana.

Useita sosiaalisen median palveluita yhdistdd mahdollisuus tehd& persoonallinen profii-
li, johon voi omien kiinnostuksenkohteidensa ja motivaationsa mukaisesti lisata erilaisia
tietoja ja tiedostoja. Profiilien p&é&asiallinen tarkoitus on olla kayttdjien vayléa ilmaista
itsedén ja esitelld itsensd muille kayttajille. Profiilit linkittyvét yleensa toisiinsa sovel-
lusten, ryhmien ja ystdvyyssuhteiden vélitykselld. Yhteisot ja yhteisollisyys leimaavat
sosiaalista mediaa, kun samanhenkiset ihmiset ympdari maailmaa linkittyvat toisiinsa
samanlaisten ndkemystensa ja mielenkiinnonkohteidensa vélitykselld usein tuntematta
toisiaan entuudestaan. Monet yritykset kayttavat sosiaalista mediaa asiakassuhteiden

yllapitoon, markkinointiin ja jopa tyontekijoiden etsimiseen.

5.2 Sosiaalisen median sivustot

Sosiaalinen media késittd4 suuren joukon sivustoja, joita voidaan luokitella niiden kayt-
totarkoituksen mukaan. Sivustoista jakamista ja ihmistenvalista kommunikointia edistéa-
vat Facebook ja MySpace, joiden avulla kéayttajat voivat vélittaa toisilleen erilaisia tie-
dostoja ja olla toisiinsa yhteydessd monien eri sovellusten avulla. Jakamista edistavat
my0s kuva- ja videopalvelut kuten Youtube ja Flickr, jotka mahdollistavat videomateri-
aalin ja erilaisten kuvatiedostojen julkaisemisen muiden sivuston k&yttajien nahtavéksi

ja arvosteltavaksi.

Joukkotuotannon eli crowdsourcingin kayttd perustuu vastavuoroisuuteen, jossa yritys
ottaa asiakkaan mukaan tuotantoprosessiin. Tuotteen kayttajat kommentoivat, korjaavat
ja keskustelevat ja yritys saa tarkeda tietoa kohderyhmansa tarpeista. Lisaksi kayttgjat
tuntevat tekevansé jotain térkeda ja tuote saa lisdarvoa, kun valmiin tuotteen kayttajat

kokevat vaikuttaneensa lopputulokseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242—-243.) Sosiaa-
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lisen median sivustoista tatd toimintaperiaatetta kdyttada vapaa tietosanakirja Wikipedia,
jonka rinnakkaissivustoja ovat muun muassa kuvapalvelu Wikimedia Commons ja mat-
kailijoiden tietopankki WikiTravel. Sivustot ovat esimerkkej4 joukkoé&lystd, jossa suuri
joukko ihmisi& muokkaa tietoa ja seuloo sen niin, ettd lopputulos on mahdollisimman
virheeton. (Hintikka 2008.) Sivustot kayttavat avointa lahdekoodia, joka mahdollistaa
kayttdjille tasa-arvoisen kayttd-, muokkaus- ja kopiointimahdollisuuden sivuston tietoi-
hin ilman lisenssimaksuja (Suomen avoimen l&hdekoodin keskus COSS 2011).

Blogi on profiilisivusto, jonka paatehtévé on edistaa artikkeleiden, merkintdjen ja muis-
tiinpanojen jakamista (Kukkonen, Palo-Oja & Ranta 2008). Blogit toimivat verkkopéi-
vakirjan tavoin ja niihin kayttdja voi kirjoittaa itseddn kiinnostavista aiheista. Yleensa
kayttajalla on vapaus muokata myos blogisivustonsa ulkoasua. Blogisivustoista tunnet-
tuja ovat Blogspot ja mikroblogipalvelu Twitter, jonne voi lis4td lyhyitd paivityksia.
Blogien suosio kasvaa koko ajan ja monet julkisuuden henkil6t ja poliitikot pitévét jo
omaa blogiaan, jonka valityksella kayttajat voivat helposti 10yt&4 tietoa heidan ajatuk-

sistaan ja elamaéstaan.

Edelld mainittujen lisaksi sosiaalisen median palveluihin kuuluvat myds kuluttajien va-
listd kaupankayntid mahdollistavat sivustot, kuten Huuto.net, Amazon ja eBay. Myyta-
vien kohteiden sek& niiden hintojen k&yttdjalahtdinen ja vuorovaikutteinen vertailu ja
arviointi tietoverkossa seka verkkopelien pelaaminen useamman ihmisen kesken ovat
osa sosiaalista mediaa. (Seppald 2010, 14.) Sahkdinen kaupankdynti on turvallisempaa
ja varmempaa, kun kayttajilla on mahdollisuus arvioida ostokokemuksensa puolueetto-
masti. Liséksi kayttgjat voivat etsid ja pyytdd haluamastaan tuotteesta arviointeja ennen

mahdollista ostopaatosta.

5.3 Matkailualan tarkeimmaét sosiaaliset mediat

Matkailun edistamiskeskus (MEK) tilasi vuonna 2010 tutkimuksen "Matkailu ja sosiaa-
lisen median kayttd”, jonka tiedonkeruusta oli vastuussa Taloustutkimus Oy:n laatuser-
tifioidut yhteistyopaneelit ja toteuttajana toimi MediaCom. Tutkimuksessa selvitettiin
sosiaalisen median ja internetin hyddyntamistd ennen matkaa, matkan aikana ja sen jal-

keen saksalaisten, ranskalaisten ja isobritannialaisten turistien nakékulmasta. Tutkimus
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osoittaa, ettd matkailijat kayttavan internetia tiedonlahteend monipuolisesti, joten yri-
tyksen olisi jarkevintd markkinoida itsedén kayttden monia eri kanavia. Tutkimuksen
mukaan tarkeitd apuvélineitd matkan suunnittelussa ovat hintavertailu- ja haku-
konesivustot, erityisesti Google. (Vestola 2010.) Hakukoneoptimointi onkin avain yri-

tyksen tehokkaampaan I0ydettavyyteen ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen.

”Comscore tourism research 2010”-tutkimuksen mukaan matkailualan suosituin sosiaa-
lisen median sivuston on TripAdvisor, jolla vierailee yli 35 miljoonaa kayttdjaa joka
kuukausi (Axses Travel Marketing 2011). MEK:n tutkimukseen ”Matkailu ja sosiaali-
sen median kayttd” (2010) vastanneet mainitsivat matkailun suosikkipalveluikseen Tri-
pAdvisorin lisaksi Expedian, Opodon, Wikitravelin ja Lastminuten. Tutkimuksessa sel-
visi, ettd ainoastaan Googlea ja Facebookia voidaan pitédé globaaleina brandeind, koska
muiden sivustojen kayttd vaihtelee niin paljon maittain. Siksi markkinointia pitéisikin

kohdentaa ja suunnitella maakohtaisesti. (Vestola 2010.)

5.4 Sosiaalisen median kayttd Suomessa ja Sveitsissa

Sosiaalisen median k&ytdssd on usein suuria maakohtaisia eroja siksi, etta eri sivustot
tarjoavat eri Kielivaihtoehtoja ja osa sivustoista toimii vaan tietyn maan sisélla. Siksi
onkin aiheellista selvittd4, mitkd sosiaalisen median sivustot ovat toimeksiantoyrityksen
kohdemaissa suosittuja ja suunnitella markkinointikanavia niiden sivustojen pohjalta,
jotka nousevat kaytetyimmiksi Suomessa ja Sveitsissa. Tutkimuksia analysoidessa tulee
ottaa huomioon, ettd joissakin niist4 arvioidaan ainoastaan muutaman sivuston suosiota

ja toisissa taas vertaillaan kymmenia sivustoja.

Sosiaalisen median kaytosta on tehty paljon tutkimuksia, mutta suuri osa niista keskit-
tyy joko vain yhteen sivustoon tai muutamaan maahan. Suomi ja Sveitsi ovat paaasiassa
syvéllisempien tutkimusten ulkopuolella. Sabine Dufauxin tutkimus ” Defining Social
Media in Switzerland” (2010) kertoo, ettd suosituin sosiaalisen median sivusto Sveitsis-
s& on Facebook. Myds muut maailmanlaajuiset tutkimukset, kuten Vincent Cosenzan
kartta sosiaalisen median sivustojen kaytOstd osoittavat, ettd Suomi ja Sveitsi kuuluvat
niihin alueisiin, joilla Facebook on kaytetyin sosiaalisen median ympéristd (Cosenza
2010).
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Kun tutkimuskohteeksi otetaan kaikkien internetsivustojen suosio maittain, viiden suo-
situimmat sivuston joukkoon Sveitsissa kuuluvat jarjestyksessa Google Schweiz, Face-
book, Google, Youtube ja Wikipedia. Sosiaalisen median sivustoista listalla viidentoista
kéytetyimman joukossa ovat my0ds nettihuutokauppa Ricardo.ch, Blogger, Twitter ja
Google.de. (Alexa Internet Inc. 2011a.) Suomessa suosituimmiksi sivustoiksi nousevat
Google Suomi, Facebook, Google, Youtube ja Iltalehti, ja sosiaalisen median sivustoista
viidentoista kaytetyimman joukkoon nousevat liséksi Wikipedia, Blogger ja Suomi24
(Alexa Internet Inc. 2011b). Maiden listaukset noudattavat kansainvélista trendid ja
vahvistavat sité kasitystg, ettd Google ja Facebook ovat kansainvalisesti tunnetuimpia ja
kaytetyimpid sivustoja ja nousevat myds Suomessa ja Sveitsissa selkeasti hyddyllisim-
miksi. Lisaksi blogipalvelut Blogger ja Twitter sek& Wikipedia esiintyvat molempien

maiden kaytetyimpien sivustojen listoilla.

5.5 Sosiaalisen median markkinointimahdollisuudet

Perinteisin keino hyddynta4 sosiaalisen median sivustoa markkinoinnissa on vuokrata
palstatilaa sivuston laidasta, jolloin vierailija ndkee mainoksen kayttédesséan sivuston eri
toimintoja. Tallaisia mainoksia eli bannereita tehdessé voidaan méaaritella yhteisopalve-
lujen kayttgjan ian, sukupuolen, kiinnostuksenkohteiden tai muiden piirteiden mukaan
kuuluuko hén siihen kohderyhmaan, jolle mainoksen tahdotaan ilmestyvan. Yrityksen
markkinointikulut sivustolla ovat sitd suuremmat, mit4d useammin mainosta klikataan.
Hinnoittelu perustuu mainosten klikkaamisen lisaksi myos siihen, kuinka nakyvalla pai-
kalla mainos on ja miten usein se esiintyy sivustolla. Bannerin lisdksi voidaan kaytt&a
mainoksia, jotka aukeavat eri tavoin kayttajan eteen ruudulle hénen klikatessaan jotain
tiettyd painiketta tai etsittydédn esimerkiksi hakukoneesta jotain mainoksen aiheeseen

viittaavaa. (Karjaluoto 2010, 139).

Sosiaalisen median sivustoilla on usein mahdollisuus liittya erilaisiin yhteisdihin. Yhtei-
s0t mainostavat toisiaan omilla sivustoillaan, jolloin ndkyvyys on suurempi. Liséksi
sivustot jarjestdvat erilaisia arvontoja ja kampanjoita, joihin voi osallistua vain, jos on
yhteison jasen. Yritys voi lahettdd yhteisonsa jasenille erilaisia tarjouksia ja tietoa yri-
tyksen tarjonnasta. Usein kayttdjat mainostavat yritysta laittamalla sivustolleen kuvia ja

tietoja kayttdmistaan palveluista ja linkittdmalla yrityksen kotisivut tai yhteison tietoi-
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hin. Tallaista mainontaa kutsutaan viraalimarkkinoinniksi, koska tieto levidé viruksen
lailla hyvin nopeasti laajalle alueelle (Karjaluoto 2010, 144). Sosiaalinen media mah-
dollistaa ihmisten kanssakdymisen ympari maailman. Keskustelusovelluksissa ihmiset
voivat puhua kayttdmistaan palveluista ja kokemuksistaan, mik& on yrityksille helppo
tapa saada maksutonta mainontaa. Yrityksen tai yhteison profiilisivulla on usein mah-
dollisuus jattad kommentteja ja keskustella, jolloin tieto levidd helposti samanhenkisten
ihmisten keskuuteen. Koska kayttgjat ovat periaatteessa puolueettomia, heiddn mielipi-
teensd ja kokemuksensa voivat olla muiden kayttajien mielesta luotettavampia kuin suo-

rat markkinointiviestit yrityksilta ja heidan edustajiltaan (Karjaluoto 2010, 145).

Blogien kayttaminen markkinoinnissa toimii tukena muille markkinointitoimille ja voi
tuoda yrityksen asiakkaiden tietoisuuteen ihmislaheisellé tavalla. Yleensa blogipéivityk-
set kannattaa sitoa jonkin teeman ympérille, jolloin blogi 16ytd4 helpommin selkeén
lukijakunnan ja oikeat kohderyhmét loytavat blogin myos hakukoneiden vélityksell&.
Blogin toimiminen markkinoinnissa edellyttdd sen aktiivista péivittamistd ja oikeiden
asiakasryhmien tavoittamista, joten blogia on hyvd mainostaa my6s muilla sivustoilla.
Perinteiseen blogiin Kirjoitetaan padsaantdisesti pidempid ja syvéllisempié péaivityksia
kuin mikroblogipalveluun, jossa tekstille varattu tila on rajattu melko pieneksi. Mikro-
blogipalvelu voi sopia voi sopia kiireiselle pienyritykselle paremmin, koska sen péivit-
tdminen ei vaadi paljon aikaa ja ajatusty6ta. Toisaalta mikroblogiin ei voi lisété pidem-
pi& paivityksia, mika voi olla haittana silloin, kun halutaan mainostaa laajemmin jotain

uutta tarjousta tai tuotetta.

Sosiaalisen median kuva- ja videopalveluita voidaan kaytta4d matkailuyrityksen markki-
noinnissa esimerkiksi niin, ettd sivustolle luotuun profiiliin lisdtdan kuvia yrityksesta ja
sen tarjoamista palveluista. Innovatiiviset kuvat ja videot levidvat internetissa nopeasti
ja niitd voi mainostaa yrityksen kotisivujen lisdksi myds muilla sosiaalisen median si-
vustoilla. Palveluiden potentiaaliset kayttajat voivat tutustua matkakohteisiin ja -
paketteihin etukateen sitd paremmin, mitd enemman ja monipuolisemmin niista on tar-
jolla materiaalia. N&in asiakkaat saavat tuotteesta myods mahdollisimmat realistisen ku-

van ja asiakastyytyvaisyys on korkeampi, kun asiakkaat tietdvat mitd odottaa.

Hienovaraisempia markkinointitapoja sosiaalisessa mediassa edustavat persoonalliset,

muokattavat pelit, videot ja kuvat. Sovellusten kayttgjille annetaan mahdollisuus esi-
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merkiksi lisata henkilokohtainen kuva valmiiseen pohjaan ja l&hettad tuotos sahkopostil-
la ystavilleen, mainostaen samalla palvelun tarjoavaa yritystd. Lisdksi on mahdollista
pelata yrityksen toimintaan liittyvid peleja, joissa mainostetaan yrityksen tuotetta. Tuote
voi olla esilla huomaamattomammin esimerkiksi artistin musiikkina taustalla, tuotesi-
joitteluna peliymparistdssé tai sivustolla pelin ympérilld mainontana tai niin, etté tuote
on olennainen osa pelié. Pelien ja erilaisten sovellusten tarkoitus on tutustuttaa kayttajat
hauskalla tavalla yrityksen brandiin ja saada heid&t kiinnostumaan siitd ilman perinteista
myyntiasetelmaa. Usein sivustoilla on kuitenkin linkit yrityksen kotisivuille ja muuta
markkinointimateriaalia, joten halutessaan k&yttajat voivat suoraan siirtyd tutustumaan

yrityksen tarjontaan paremmin.

Psychster Inc. ja Allrecipes.com tekivat yhdessa tutkimuksen "Comparing User Enga-
gement across seven Interactive and Social-Media ad types” (2010), jonka perusteella
mainostuskeinot sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin. Ryhmia ja
niiden Kkiinnostavuutta asiakkaiden keskuudessa voidaan tutkia erikseen ja maaritell,
mik& niista toimii parhaiten asiakkaiden tavoittamiseen ja positiivisten mielikuvien
luomiseen. Suosituimpia mainontakeinoja ovat perinteiset sponsoroidut mainokset si-
vustoilla, yritysten profiilisivut sosiaalisessa mediassa, uutiskirjeet, digitaalisen siséllon
jakaminen seké tuotteiden ja logojen sijoittelu muuhun materiaaliin. Tutkimuksen mu-
kaan myynnin kannalta tehokkaimmaksi tavaksi kéyttad sosiaalista mediaa osoittautui
yrityksen profiilisivu, jolla on fanipohja. Tuote- ja logosijoittelu oli tehokkainta, kun
yritykselle haluttiin hakea huomiota ja luoda asiakkaille positiivisia mielikuvia yrityk-
sen brandistd. Perinteinen mainonta sivuston reunassa on edelleen suosittua ja toimivaa,
vaikka se nahdaankin selkedmpéna ja hyokk&&dvampéana kuin hienovarainen mainonta

muilla keinoilla. (Evans & Epstein 2010.)

Monia matkailun sosiaalisen median palveluita, kuten Tripadvisoria ja WikiTravelia, ei
voi suoranaisesti kayttdd matkatoimiston mainostamiseen, koska ne keskittyvat enem-
man majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluiden sekd matkakohteiden esittelyyn. Tri-
padvisoriin voi halutessaan lisatd kuvauksia erilaisista tuotteista, joiden valityksell&
kayttdja saa tietoa myos yrityksestd. Google ja Facebook nousevat esille kansainvélises-
ti tunnettuina ja markkinoinnin kannalta kustannustehokkaina vaihtoehtoina, joiden
mahdollisuuksia myo6s toimeksiantoyrityksemme voi hyddyntad. Siksi kyseisten sivus-

tojen tarjoamia markkinointimahdollisuuksia esitelladn seuraavaksi syvéllisemmin.
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5.6 Facebook

Facebook on kayttdjamaaraltddn maailman suurin sosiaalisen median sivusto (Syneus
2011). Se perustettiin vuonna 2004 ja sivustolla on nykyadan yli 500 miljoonaa aktiivista
kayttajaa, joista puolet kayttdd palvelua péivittain (Facebook 2010a). Facebook toimii
niin, ettd kayttajat luovat itselleen profiilisivuston, jonne he voivat lisata tietoja itses-
tdén, kuvia ja videoita sekd lyhyitd péivityksid. Lisdksi he voivat keskustella muiden
kayttdjien kanssa sahkopostin, kommenttikentédn ja chat-toiminnon valityksella sekd
kommentoida ystéviensa tiedostoja ja paivityksid. Facebookissa on myds paljon yhtei-
sOjd, yrityksia ja fanisivustoja, joiden jaseneksi liittymalla kayttdja pysyy ajan tasalla
itsedén kiinnostavista tapahtumista ja voi keskustella samanhenkisten ihmisten kanssa

ympari maailmaa.

Facebook linkittadd kayttdjansa lukemattomille muille sivustoille, koska profiilisivustoil-
laan kayttgjat voivat jakaa linkkejd, videoita ja kuvia ndyttdédkseen muille kayttgjille
omia mielenkiinnonkohteitaan ja mielipiteitdan asioista. Useat yritykset ovatkin havain-
neet Facebookin mahdollisuudet ja lisanneet sivulleen linkin, jolla kayttaja voi linkittada
yrityksen suoraan omalle Facebook-sivustolleen. Suurella osalla yrityksistd on oman
kotisivunsa lisdksi Facebook-sivusto, koska sielld kayttdjien on helppo keskustella va-

paasti palveluista ja tuotteista ilman vieraskirjan luomaa kaavamaisuutta.

Yritys voi luoda oman sivuston Facebookiin, jonka liséksi yksityishenkild (usein joko
yrittdj4 itse tai joku vakituisista tyontekijoistd) voi omalla henkilokohtaisella profii-
lisivustollaan tehd& fanisivun yritykselle. Sivustolle kannattaa laittaa runsaasti tietoa
yrityksestd, sen tarjonnasta ja erityisesti ajankohtaisista aiheista sek& tarjouksista, jotta
se houkuttelee kayttdjid sivuston jaseneksi. Facebook-sivuston yllapito on suhteellisen
helppoa eikd vie kovin paljon aikaa, kun varsinainen pohja sivun toiminnalle on tehty.
Yleensa yrityksen kotisivut ovat yhteydessd yrityksen Facebook-sivustoon niin, ettd
molemmissa on linkki toisiinsa. Facebook-sivustollaan yritys voi lahettdd kayttgjille
markkinointiviesteja heidan henkilokohtaisiin profiileihinsa joko kommenttikentéssa tai
séhkopostilla. Sivuston personointi kuvilla ja mahdollisesti videoilla on suotavaa. Li-
séksi yritys voi lisata Facebookin kalenteriinsa erilaisia tapahtumia, jotka nakyvat myos

kayttdjien tapahtumakalenterissa.
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Facebook myy myos sivun reunassa olevaa mainostilaa, johon yritys voi laittaa banne-
rin. Mainonta on helppo kohdentaa maéritellyille kohderyhmille, koska yritys voi aset-
taa mainoksensa nakymaan kayttdjille heidan mielenkiinnonkohteidensa ja sijaintinsa
mukaan. Mainoksen hinta maaraytyy sen esiintymiskertojen, kohderyhmén laajuuden ja
mainoksen aiheuttamien klikkausten maarédn mukaan. Yritykset voivat myos ohjelmoida
mainoksensa niin, ettd sitd klikkaamalla ja hyvaksymalla kayttoehdot, sovellus lahett&4
automaattisesti tietoa itsestdén kayttajan sivustolle ja ilmoitustaululle ké&yttajan ystava-
listalla olevien ihmisten nakyville. Tdm& lisdd mainoksen nakyvyyttd merkittavasti,
koska Facebook-kayttajalla on keskiméarin 130 ystavaa. (Facebook 2010b.)

5.7 Hakukoneoptimointi ja Google

Hakukoneoptimointi ja Googlen k&yttaminen markkinoinnissa mahdollistavat suuren
kayttajakunnan tavoittamisen, koska useat matkailijat kayttavat tiedonhakuun internetin
hakukonepalveluja. Google on luotettu ja maailmanlaajuisesti tunnettu brandi. Monet
Googlen mainontatydkaluista ovat ilmaisia ja vaativat vain rekisterditymisen, joten pie-
nenkin yrityksen on helppo ottaa ne kdyttoonsad. Google on parhaiten tunnettu haku-
koneestaan, mutta se on yrityksen laaja ja hallinnoi muun muassa videopalvelu Youtu-
bea ja blogipalvelu Blogspotia. Kaikkiin Googlen palveluihin voi rekisterditya yhdella

tunnuksella, mika helpottaa markkinoinnin hallitsemista.

Googlessa on kaksi mainontatytkalua, AdWords ja AdSence. AdWords asettaa yrityk-
sen mainosbannerin hakusivuston oikeaan laitaan tiettyjen hakusanojen tuloksena. Op-
timoinnin hinta maaréytyy Googlen tilinavaushinnan lisaksi siitd, millaisiin hakusanoi-
hin tai kohderyhmiin klikkausten maara on sidottu. Koska toimeksiantaja haluaa pitéé
markkinointinsa sopivalla tasolla, suositellaan, ettd yrityksen mainos nakyy vain tark-
kaan kohdennettujen hakusanojen yhteydessd, jolloin turhien klikkausten maara véhe-
nee. Sivustolta saa arvioita eri hakusanojen potentiaalisista kustannuksista. (Google
AdWords 2011.) AdSence-palvelulla yritys voi saada kotisivullaan pienié lisdansioita
lisaamalla sivustolle Googlen tdsmahakukoneen tai antamalla Googlelle luvan ndyttaa
sivuston aiheeseen liittyvid mainoksia sivustolla. Sivuston omistaja saa tuloja mainosten
klikkauksista ja hakukoneen kayttamisestd. (Google AdSence 2011).
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Hakukoneoptimointi on ammattimaista sivuston muokkaamista, jonka tuloksena yrityk-
sen kotisivulla on niin paljon kohdennettuja hakusanoja, etta se automaattisesti nousee
hakutuloksissa I0ydetyimpien joukkoon. Hakukoneoptimointi on tehokkainta, kun sen
tekee ammattilainen siind vaiheessa, kun yrityksen sivut ovat vasta muotoutumassa.
Pienen yrityksen markkinoinnissa hakukoneoptimointi ei valttaméatta ole yritykselle
kustannustehokkain keino l&dhestya toivottuja asiakasryhmid. Google on luonut ratkaisun
kustannusongelmaan ja kehittdnyt ilmaisen verkkosivuston testaus- ja optimointipalve-
lun, joka kaytta kotisivulla olevia tietoja ja antaa sivuston kayttajille mahdollisuuden
arvioida sivuston eri ominaisuuksia. Nain sivuston omistaja saa tietoa sivuston vah-
vuuksista ja heikkouksista empiirisen kyselytutkimuksen tuloksena ja saa ohjelmalta
vihjeitd sivuston muokkaamiseen. (Google 2011)

6 MARKKINA-ANALYYSI

6.1 Markkina-analyysin teoria

Matkailussa on kyse ihmisistd, heidan siirtymisestdén kotoa maarénpaihin seka lomalla
tapahtuvista aktiviteeteista. Se késittelee myds matkustamista ja jokapdivaisen ymparis-
ton ulkopuolella tapahtuvaa oleskelua sekd vapaa-ajan ettd tyon takia. Matkailun mark-
kinatutkimuksessa kaytetdan paljon kyselyitd, olivat ne sitten alan omia tutkimuksia tai
ulkopuolisten tutkijoiden tekemid. Kyselyilld kerat&dan tietoa matkailijoista ja heidédn
tekemisistadan ja niiden perusteella pyritdédn ymmartamaan matkailijoiden ostokéayttay-
tymistd. Kyselyistd saadulla tiedolla voidaan myo6s kehittdd markkinointia ja saada se

asiakaslahtoisemmaéksi. (Brunt 1997, 4-6.)

Yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset vaikuttavat matkailualaan helpommin kuin mui-
hin aloihin. Poliittiset epdvakaudet ja muodin muutokset ovat suoraan kytkoksissa mat-
kailualaan, ja matkakohteiden suosio saattaa muuttua todella nopeasti. Taudin puhkea-
minen, matkailijoihin kohdistuvien rikosten madrédn kasvaminen, terrorismi tai jopa
huono matkailukokemus voivat dramaattisesti muuttaa kohteen kannattavuutta ja asia-

kasmaarad. Vaikka markkinatutkimuksella voidaan tutkia joitakin n&istd skenaarioista ja
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mahdollisesti ennustaa ne, kaikkiin ymparistossa tapahtuviin muutoksiin ei voida varau-
tua. (Brunt 1997, 5.)

Markkina-analyysilla halutaan saada tietoa, joka auttaa yritysta padatoksenteossa. Mark-
kina-analyysin tiedot kasittelevat p&éasiassa yrityksen markkinoita, toimintaympéristod,
asiakkaita ja muita sidosryhmi&. Ihmisten mielipiteet, arvot ja asenteet muokkaavat yri-
tyksen toimintaymparistoa jatkuvasti, ja ndiden muuttujien yleinen tuntemus antaa yri-
tykselle paremmat mahdollisuudet ymmart&4 ja ennakoida asiakkaitaan ja henkilostodan.
(Lotti 2001, 25-29.)

Yrityksen on hyvé tehdd perusteellinen markkina-analyysi, kun se aikoo siirtyd kan-
sainvalisille markkinoille ja aloittaa toiminnan toisessa maassa. Markkina-analyysilla
pyritddn selvittdmaan tiedot asiakkaista, kilpailijoista, jakeluteistd, viranomaisista ja
vaikutuskanavista, joita yritys tarvitsee toimiakseen kyseisessd maassa. Tiedot auttavat
yritysté suunnittelemaan toimintastrategian kyseisen maan markkinoille. Markkinoiden
tunteminen auttaa yritystd myyntilanteissa, koska kilpailijoiden, meneill&dn olevien
trendien ja markkinoiden kehityksen tunteminen lisdd yrityksen omaa uskottavuutta.

(FinSve Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2011.)

Kansainvalistyvat yritykset saattavat jattdd markkina-analyysin kustannussyisté véliin ja
analyysin tekematta jattdminen saattaa johtaa huonoihin p&atoksiin. Markkina-analyysi
kannattaa tehda huolellisesti ja perusteellisesti, koska markkina-analyysissa saadut tie-
dot nopeuttavat yrityksen péasya kannattavan liiketoimintaan. Markkina-analyysin tu-
losten soveltaminen liiketoiminnassa on tarked4 ja ylimmén johdon sitoutuminen asiaan

on tassa vaiheessa oleellista. (FinSve Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2011.)

Usein pienet yritykset olettavat markkinoiden tutkimisen olevan kallista ja vaativan
ammattilaisen tyopanosta. Asia ei kuitenkaan ole néin, vaan monia tutkimustapoja voi-
daan kayttaa ilman, ettd niistd muodostuu suuria kustannuksia. Esimerkiksi pienet mat-
katoimistot voivat selvittdd, mistd asiakkaat pitavét ja eivat pidd matkatoimistojen toi-
minnassa tekemalld yksinkertaisen asiakaspalautekyselyn. Kyselyn voi suunnata pie-
nemmalle ryhmélle, joka pienentdd kustannuksia mutta antaa kuitenkin suuntaa naytta-

vaa tietoa yritykselle. Yritykset voivat saada ulkopuolista, maksutonta apua markkina-
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analyysiin esimerkiksi yliopistoilta, ja opiskelijoiden tehdessé analyysiin ei yrityksen

tarvitse kdyttad omia resurssejaan siihen. (Kotler ym. 1999, 172.)

Markkinoiden koon, rakenteen ja mahdollisten tulevien trendien selvittdminen on en-
simméinen osa markkina-analyysia, koska se auttaa yritystd hahmottamaan, miten
markkinat vastaavat yrityksen odotuksiin ja tavoitteisiin. Seuraava markkina-analyysin
osio on kilpailijoiden analysointi ja asiakkaiden segmentointi. Kun asiakkaat jaetaan eri
ryhmiin, saadaan toiminnalle selked suunta, ja samalla varmistutaan siit4, ettei asiakas-
kunta ole lilan kapea. Oleellinen osa kansainvalistyvan yrityksen markkina-analyysia
on selvittdd maan lains&dadéntod, koska toimintaa on mahdotonta harjoittaa tuntematta

maan lakia ja maarayksié. (FinSve Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2011.)

6.2 Suomen matkailumarkkinat

Vuonna 2008 Suomen matkailumarkkinoiden arvo oli Eyefor Travel Researchin julkai-
seman European Online Travel Report -tutkimuksen mukaan noin 3,4 miljardia euroa.
Henkilokohtaisen palvelun méérd vaheni, ja suomalaisista 31 prosenttia osti matkansa
Internetistd. Tilastollisesti luku on Euroopan kolmanneksi suurin. Eniten ostettiin lento-
lippuja (45,9 prosenttia), pakettimatkoja (41,3 prosenttia) ja hotelleja(10,2 prosenttia).
(Rantapallo 2009a.)

Vuonna 2009 tehtiin 3,6 miljoonaa ulkomaille suuntautuvaa vapaa-ajan matkaa, jonka
aikana kohdemaassa yovyttiin véhintadn yksi yo. Edellisvuoteen verrattuna kasvua on
tapahtunut kahdeksan prosentin verran, eli 267 000 matkaa enemman. 2000-luvun aika-

na vain vuonna 2004 matkojen méaara on kasvanut enemmaén. (Tilastokeskus 2010a.)

Sveitsiin tehtiin vuonna 2009 Suomesta 29 000 vapaa-ajan matkaa joissa yopymisen
keskiarvo oli 5,8 yotd. 22 000 n&istd matkoista oli pitkia matkoja ja yopymisia oli vé-
hintd&n nelja. Prosentuaalisesti Sveitsin osuus suomalaisten tekemisistd matkoista on
todella pieni, silla se on vain yksi prosentti kaikista matkoista. Tama tarkoittaa, ettd

Suomesta tehtdvista matkoista vain joka sadas suuntaa Sveitsiin. (Tilastokeskus 2010b.)
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Suosituimmat kohdemaat ulkomaan vapaa-ajan matkoilla pysyivat samoina kuten aiem-
pina vuosina. Matkakohteista ykkdsené on edelleen Viro, jonne tehtiin 718 000 yopymi-
sen sisaltavéaa vapaa-ajan matkaa, eli joka viides matka. Toisella sijalla on Espanja, jon-
ne tehtiin 390 000 matkaa. Yli puolet ndista, eli 208 000 matkaa, suuntautui Kanarian
saarille. Kolmanneksi suosituin kohdemaa on Ruotsi. Sinne matkoja tehtiin 378 000.
(Tilastokeskus 2010a.)

Italia, Saksa, Kreikka, Britannia, Vendjd, Thaimaa ja Ranska olivat edelleen kymmenen
suosituimman kohdemaan joukossa kuten kahtena edellisend vuonna, vain jarjestys on
hieman muuttunut. Britanniaan, Turkkiin, Ruotsiin ja Saksaan matkustaminen kasvoi
2009 vuoden aikana, kun taas Bulgaria ja Kypros menettivat suosiotaan eniten edellis-
vuodesta. Viron ja Espanjan matkojen maara pysyi ennallaan. (Tilastokeskus 2010a.)

42 prosenttia, eli 1,5 miljoonaa yopymisen kohdemaassa sisaltaneista vapaa-ajan mat-
koista vuonna 2009 oli matkatoimistosta ostettuja valmismatkoja. Namé& niin sanotut
pakettimatkat sisalsivat ainakin matkat kohteeseen ja yopymisen. Pakettimatkojen suo-
sio on pudonnut, silld 2000-luvun alussa matkoista yli puolet, 55 prosenttia, oli paketti-
matkoja. (Tilastokeskus 2010a.)

6.3 Sveitsin matkailumarkkinat

Publicitas Ltd. Publicitas Swiss Pressin julkaiseman Swiss Travel Behavior Edition
2009 mukaan sveitsildisten suosikki ulkomaan lomakohteista on Italia. Jaetulla kakkos-
sijalla ovat Ranska ja Monaco, kun taas kolmossijan jakavat Espanja ja Portugali. Seu-
raavana tilastosta loytyvéat Saksa, Itavalta, Kreikka/Kypros, Balkanin maat, Pohjois-
Afrikka, Iso-Britannia/Irlanti ja Lahi-itd. (Publicitas 2009.) Suosituin matkustuskuukau-
si oli edelleen heindkuu, ja muutenkin yli puolet matkoista ajoittui maaliskuun ja heina-
kuun vélille. Kotimaassa lomailu on sveitsilaisten keskuudessa suositumpaa kuin ulko-
maille matkustaminen. (Laesser & Bieger 2008.) Né&iden tietojen perusteella voidaan
paatelld, ettda sveitsildiset suosivat naapurimaitaan ulkomaille matkustaessaan. Sama

ilmi6 oli havaittavissa my6s suomalaisten matkustustilastoissa.
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Sveitsildiset kayttavat matkatoimiston palveluita lomamatkaa ostaessa melkein yht&
paljon kuin omatoimisesti internetid. Matkatoimistosta lomansa ostaa 29 prosenttia
sveitsildisistd, kun Internetista sen ostaa 32 prosenttia sveitsiléisista. Internetill4 on suuri
merkitys sveitsiléisille lomamatkaa paatettdessd, koska 37 prosenttia sveitsildisisté tekee
paatoksensd internetistéd saatujen tietojen perusteella. 35 prosenttia sveitsildisista luottaa
muiden ihmisten mielipiteisiin ja 31 prosenttia sveitsilaisista etsii tietoa matkaesitteista.
(Publicitas 2009.)

Sveitsilaisten suosikkilomatyyppi on rantaloma meren rannalla. Seuraavana tulevat per-
helomat ja rentoutumislomat, mutta myos talviurheilulomat ovat melkein yhta suosittuja.
Sukulaisten tai ystavien luona lomailu on sveitsiléisten suosiossa kuten myos patikointi,
raataloidyt lomat, rantalomat joen tai jarven rannalla ja juhlimiseen perustuvat lomat.
Kun on kyseessa lyhyet, muutaman vuorokauden lomamatkat, on sveitsilaisten suosik-
kivaihtoehto kaupunkiloma/ostosmatka. Kulttuuri- ja urheilutapahtumat ovat seuraavak-

si suosituimpia. (Publicitas 2009.)

Sveitsildisten suurimmat syyt matkustaa ovat mukavuudenhalu ja hemmottelu, arjen
vastuista irrottautuminen, halu kokea jotain uutta ja erilaista, toive saada omaa aikaa ja
yleinen rentoutumismahdollisuus. Ulkomaanmatkojen pituus vaihtelee, mutta 37 pro-
senttia sveitsiléisista kertoo haluavansa matkan kestdvan 4-7 vuorokautta ja 27 prosent-
tia sveitsiléisista tahtoo kestoksi 8-14 vuorokautta. Kotimaassa matkustaessa suositaan
lyhyempid matkoja: yhden vuorokauden matkoja haluaa 20 prosenttia sveitsildisista, 2—
3 vuorokauden matkoja 28 prosenttia sveitsiléisista ja 4—7 vuorokauden matkoja 37 pro-

senttia sveitsiléisista. (Laesser & Bieger 2008.)

Sveitsilaiset matkailijat kokoavat yhd useammin itse lomansa, koska useimmiten valmiit
matkapaketit eivat vastaa sisalloltd&dn asiakkaiden toiveita. Perinteiset pakettimatkat
ovat menettdneet suosiotaan, kun taas uudet ja itse koottavat matkat kasvattavat suosio-
taan. Jos asiakas ei tunne matkakohdetta tai h&dn haluaa ostaa esimerkiksi rantaloman,

paatyy han todennédkoisesti pakettimatkaan. (Laesser & Bieger 2008.)

Matkatoimistot joutuvat miettiméan uusia tapoja lahestya asiakkaita, koska sveitsiléiset
eivat ostaa endd perinteisia valmismatkapaketteja samalla tavalla kuin ennen. Henkil6-

kohtaisesti raataloidyt lomat tuovat asiakkaalle enemmaén eldmyksia, koska han saa juuri
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sen mitd haluaa, ja tat& lahestymistapaa tulisikin hyddyntédd enemmén. Elamyksia tuot-
teistaessa on tdrke&d4d huomioida asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa kokemuksen sisal-
toon, koska kaikki eivat halua samanlaista matkaa. Matkojen massaraataléinti auttaa
matkatoimistoja tuottamaan asiakkaille sopivia palveluita ja olemaan samalla kustan-
nustehokas. Massar&ataloinnilld tarkoitetaan tassa tapauksessa sitd, ettd matkatoimisto
suunnittelee palvelunsa mahdollisimman pieniksi, toisiinsa sopiviksi mutta erikseen
myytavissd oleviksi kokonaisuuksiksi. Massaréataloinnin avulla jokainen asiakas voi
koota itselleen sopivan matkapaketin, joka vastaa hénen kiinnostuksenkohteitaan ja tar-

peitaan. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010.)

Matkailun edistamiskeskuksen julkaiseman Talvimatkailustrategia 2009-2013 mukaan
Suomen talvimatkailun markkinointia tulisi lisaté Sveitsissd, koska siell&4 on paljon kas-
vupotentiaalia. Strategian mukaan Suomen kilpailuetu talvimatkailussa perustuu kiin-
nostavaan luontoon, lumeen, moninaisiin aktiviteetteihin, Lappiin, jouluun ja joulupuk-
kiin. Sveitsistd 16ytyy kiinnostava luonto, lunta, paljon aktiviteetteja ja joulumatkailu,
joten Suomen talvimatkailun markkinoinnissa pitéisi panostaa johonkin sellaiseen, mita

Sveitsista ei saa. (Matkailunedistdmiskeskus 2009.)

Talviset elamyslomat voisivat olla tuote, joka menestyisi Sveitsissd. Kun elamyslomaan
on yhdistetty revontulet tai saamelaisuus, tuo se talveen jotain uutta ja sellaista, mité
Sveitsissa ei ole. Markkinoitaessa Suomen talviaktiviteetteja Sveitsiin tulee huomioida
se, ettd sveitsildiset eivat matkusta Suomeen laskettelun tai lumilautailun takia, vaan
heille on tarjottava jotain erilaista. Maastohiihto ja retkiluistelu sekd poro- ja moottori-
kelkkasafarit ovat tuotteita, joiden markkinointiin tulisi panostaa enemman. (Matkailun
edistamiskeskus 2009.)

7 KILPAILIJA-ANALYYSI

7.1 Kilpailija-analyysi FinS-Toursille

Kilpailija-analyysi on tarkeé osa yrityksen toimintastrategiaa. Koska suurimmalla osalla

yrityksista ei ole markkinoilla kiistatonta monopoliasemaa, niiden on tarked4 saada tie-
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toa samankaltaisia tai korvaavia palveluita tarjoavista yrityksista. (E-Business Plan Tu-
torial: Competitor Analysis 2003.) Kilpailija-analyysin tarkoitus on kartoittaa kilpaile-
vien yritysten toimintaa niin, ettd saadaan selville, millaisilla tuotteilla kilpailijat koetta-
vat houkutella asiakkaita kayttdmaan oman yrityksensa palveluita. Lisaksi yritysten tar-
jonnan tutkiminen auttaa selvittamaan, kuinka suurelta osin kilpailijat toimivat samoilla
markkinoilla yrityksen kanssa. (Viestintatoimisto Suodatin 2011.) Yritykset toimivat
usein siind késityksessa, ettd niill4 on paljon tietoa kilpailijoistaan, mutta tieto on mo-
nissa tapauksissa kohdentamatonta ja perustuu asenteisiin ja olettamuksiin. Siksi onkin
tarkedd etsid ajantasaista ja luotettavaa tietoa eri lahteistd, jotta yrityksid voidaan analy-

soida puolueettomasti. (Virtual Advisor Inc. 2010.)

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden vertailu ja yksiloiminen kannattaa, koska tuote saa
usein lisdarvoa asiakkaan silmissg, kun se on sellainen, jota ei voi saada mistadn muual-
ta. Tarjonnan ollessa lilan samankaltaista yritysten ainoaksi kilpailukeinoksi j&& hinnan
laskeminen, jolloin tuotteen katetuotto jaa helposti lilan vahéiseksi. Matkailijat painot-
tavat matkavalinnoissaan entistd enemmaén joustavia ja raataloityja palveluita, elamyk-
sellisyyttd ja yksilollisyytta perinteisten pakettipalveluiden sijaan (Poon 2003, 132).
Siksi yritysten tulisikin keskittyd vahvuuksiensa korostamiseen ja saattaa asiakkaiden
tietoon ne tuotteet ja palvelut, jotka erottavat yrityksen muista vastaavanlaisista yrityk-

sista.

Yrityksen kilpailijat voidaan jakaa suoriin ja epasuoriin Kilpailijoihin seka tulevaisuu-
den Kilpailijoihin. Suorat kilpailijat ovat niitd yrityksia, jotka tarjoavat vastaavanlaisia
palveluita kuin yritys itse ja voivat ndin suoraan vieda yritykseltd asiakkaita. Epdsuorat
kilpailijat muodostavat tulevaisuuden Kilpailijoiden kanssa suuren ja vaikeasti maaritel-
tavan ryhman, joka saattaa vieda yritykselta asiakkaita tarjoamalla korvaavia palveluita
tai siirtymalla tulevaisuudessa samoille markkinoille yrityksen kanssa. Suorat Kilpailijat
on helpompi 10yta4, koska ne toimivat samalla kapealla markkina-alueella kuin vertail-
tava yritys. Koska yrityskanta on usein laaja, Kilpailija-analyysissa kannattaa keskittya
muutamaan avainyritykseen ja niiden Kilpailuvaltteihin, jotta tutkimuksesta saadaan
mahdollisimman hyvin kohdennettua tietoa. (E-Business Plan Tutorial: Competitor
Analysis 2003.)
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FinS-Toursin suoria kilpailijoita ovat kaikki matkatoimistot, jotka jarjestavat matkoja
Suomeen ja Sveitsiin erityisesti suomalaisille ja sveitsildisille asiakkaille. Tahan sisalty-
vat samoilla markkinoilla toimivat incoming- ja outgoing-matkatoimistot. Incoming-
matkatoimisto tuo asiakkaansa ulkomailta siihen maahan, jossa yritys itse toimii. Out-
going-matkatoimisto taas vie asiakkaita kotimaasta ulkomaille. FinS-Toursin tulevai-
suuden kilpailijoita ovat matkatoimistot tai matkanjarjestajat, jotka aikovat laajentaa
toimintaansa yrityksen markkina-alueille tai kohderyhmille. Epésuoraa kilpailua luovat
kéaytannossa kaikki liikkenne- ja majoitus- sek& ohjelmapalveluita jarjestavat yritykset,
joiden palveluita kayttamalla asiakkaat jattavat FinS-Toursin tarjoaman palvelun valit-

sematta.

Kilpailija-analyysissa paneudutaan niihin matkatoimistoihin, joiden toiminta vastaa eni-
ten toimeksiantoyrityksemme toimintaa palvelutarjonnaltaan. Analyysissa keskitytaan
Skandinaviaan ja Sveitsiin erikoistuneisiin matkatoimistoihin, jotka toimivat ainakin
osittain samoilla markkinoilla ja ovat sitten vertailukelpoisia. Yritysten toimintaa ja
niiden tarjontaa kartoitetaan ja selvitetdan, kuinka samanlaisia tuotteita FinS-Toursilla
ja Kilpailijoilla on. Kilpailija-analyysi auttaa my6s havaitsemaan kilpailevien yritysten
erikoisuuksia, joita toimeksiantaja voi mahdollisesti itsekin hyddyntéa joko kehittamalla
omia tuotteitaan tai 10ytdmalld markkinaraon jollekin uudelle tuotteelle, jota kilpaili-
jayritysten listoilla ei ole. Lisaksi yritysten vélista yhteistyot4 on mahdollista tarvittaes-

sa lisatd, kun FinS-Tours tietdd samoilla markkinoilla toimivien yritysten tarjonnan.

7.2 Yrityksen tarjonta ja kilpailijoiden kartoittaminen

Jotta kilpailevia yrityksi& voidaan verrata, tulee ensin ottaa huomioon FinS-Toursin oma
palvelutarjonta. Yrityksen pddmarkkina-alue on Suomi, jonka lisaksi tarjontaa on Ruot-
sissa, Norjassa, Virossa ja Vendjalla. FinS-Toursin kesévalikoimaan kuuluu kaupunki-
matkoja (muun muassa Helsinki, Tallinna, Oslo, Bergen ja Tukholma sek& yhdistelma-
matkat), risteilymatkoja Pietariin ja kiertomatkoja seka vaellus-, melonta-, purjehdus-,
golf- ja aktiivilomia. Talvitarjonta kattaa koiravaljakkosafareita, moottorikelkkailua,
kaupunkilomia, joululoman ja uudenvuodenloman, hiihtopaketin sek& aktiivilomat

Suomen ja Ruotsin Lapissa. Yritys on myos erikoistunut kalastusmatkatarjontaan Fen-
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noskandian alueella. Liséksi tarjolla on lento- ja lilkennepalveluita, mokki- ja majoitus-

vuokrausta seka autonvuokrausta.

Sveitsissa FinS-Tours tarjoaa vuonna 2011 senioreiden kevatmatkan Ticinoon, seniorei-
den syysmatkan ja syysvaellusretken. Liséksi yrityksen matkapaketteihin kuuluu tee-
mamatkoja, kuten syysvaellus, uskonpuhdistus, herkkusuiden Sveitsi ja joulumarkkinat,
joiden avulla voidaan réataloida ryhmien toiveiden mukaisia, yksilollisi& matkaohjel-
mia. FinS-Toursin kesdmatkat ovat kiertomatkoja, joihin kuuluu vierailuja useissa kau-

pungeissa. (FinS-Tours 2011a.)

Kilpailija-analyysiin Sveitsissa valittiin sveitsilaisid matkatoimistoja, jotka ovat erikois-
tuneet jarjestdimadn matkoja padasiassa Suomeen ja muualle Skandinaviaan. Tutkittavis-
ta kilpailijayrityksista pééatettiin yhdessé toimeksiantoyrityksen kanssa, koska yrityksel-
14 oli selked késitys suurimmista kilpailijoistaan Sveitsissa. Kilpailija-analyysi paatettiin
rajata koskemaan saksankielisia palveluita tarjoaviin yrityksiin, koska toimeksiantoyri-

tys toimii kyseisell& kielialueella ja hallitsee saksankielisen asiakaspalvelun.

Kilpailija-analyysiin Suomessa valittiin suomalaisia matkatoimistoja, joiden tarjonnasta
I0ytyy matkoja Sveitsiin, koska FinS-Toursin tarkoitus on ensisijaisesti lisata markki-
nointia suomalaisille asiakkaille. Valinta tehtiin p&dasiassa tutkimalla Suomessa toimi-
via matkatoimistoja internetissd, koska toimeksiantoyrityksella ei ollut selkedd kuvaa
kilpailijoistaan Suomessa. Kilpailija-analyysiin valittiin sellaisia yrityksi4, joiden tarjon-

taan Sveitsissa kuuluu enemman kuin yksi matkapaketti tai tuote.

7.3 Kilpailijat Sveitsissa

Sveitsin Kilpailija-analyysiin valikoitui viisi matkatoimistoa: Glur, Finlandia-Reisen,
Finland Fantasy, Kontiki-Saga ja AG Traveltrend. Yritysten eroja koetetaan hahmottaa
kartoittamalla niiden perustietoja ja kertomalla yleisesti niiden toiminnasta ja tarjonnas-
ta. Liséksi Kilpailijoiden asemaa FinS-Toursiin ngdhden selvitetddn karttapohjaisessa
kuviossa, jossa vertaillaan mahdollisuuksien mukaan yritysten sijaintia, henkilostomaa-
raa ja sitd, miten kauan yritys on toiminut alalla. Yritysten tarjontaa vertaillaan toimek-

siantajan toiveiden mukaisesti yhden talvi- ja yhden kesatuotteen verran taulukoissa.
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Glur on Baselissa sijaitseva matkatoimisto, joka on perustettu vuonna 1977. Glurilla on
yhteensé 18 tyontekijag, joista kaksi on suomalaisia, yksi norjalainen ja loput sveitsildi-
Sid. Yritys jarjestdd matkoja Pohjoismaiden lisdksi Islantiin, Baltiaan, Vendjalle, Sak-
saan, Pohjoisnavalle ja Etelamantereelle. Glur pitdd vahvuuksinaan vankkaa tietopoh-
jaansa Skandinaviasta ja erikoistumistaan Norjan Hurtigruteniin. Tarkempaa tietoa tar-
jonnasta saa erikoistarjouslistalta ja yrityksen sdhkoisessa muodossa olevista esitteista.
Glurin s&hkoisen esitteen mukaan yrityksen talvitarjontaan 2010/2011 kuuluu kierto-
matka Suomessa ja Hurtigrutenilla, kaupunkimatka Helsinkiin, Rovaniemi, jadseikkailu
Kemissd ja luisteluvaellusreissu Saimaalla. Liséksi yrityksen listoilla on kaksi koiraval-
jakkosafarimatkaa, hiihtovaellus, majoitusvaihtoehtoja seka talviseikkailu Lapissa. Ke-
sévalikoima 2011 painottuu suurten pohjoismaisten kaupunkien yhdistelmamatkoihin,
joiden liséksi tarjolla on majoitusvaihtoehtoja, Saimaan kiertomatka sek& lento- ja au-
tonvuokrauspalveluita. (Glur 2011a.) Glurilla on verrattain monipuolinen valikoima
matkoja Suomessa, vaikka sen painopiste on Norjassa. Yrityksella on paljon erilaisia
esitteitd seka painettuna ettd sdhkoisessa muodossa. Internetesitteista 10ytyy paljon tie-
toa tuotteista ja asiakkaiden on helppo tutustua yrityksen tarjontaan niita selaamalla.
Sivustoilta 10ytyy myo6s perustietoa kohdemaista, mik& auttaa hahmottamaan matkakoh-

teita.

Finlandia-Reisen sijaitsee Zirichissa ja on toiminut jo yli 35 vuotta alalla. Yritys on
suomalais-sveitsilaisessd omistuksessa ja nimestddn huolimatta jarjestdd matkoja Suo-
men lisdksi myds Ruotsiin, Norjaan, Tanskaan, Baltiaan ja Pietariin. Yritys mainitsee
erikoisuuksikseen hirsimokkilomat Suomessa seka yksilo- ja ryhmématkat Skandinavi-
aan. (Burkhard-Savolainen & Burkhard-Savolainen 2010.) Finlandia-Reisenin tarjonta
Suomessa kattaa majoitus- ja liikennepalveluita, kaupunkimatkoja (Helsinki ja Tallinna
sekd Helsinki ja Tukholma), melontamatkoja, mokkivuokrausta ja erilaisia talviaktivi-
teetteja kuten koiravaljakkosafarit, hiihtoretket ja elamysviikko Lapissa. Yritys markki-
noi Suomen lippulaivanaan Lapin revontulimatkaa ja erikoisuutenaan myos erilaisia
hadmatkamahdollisuuksia Suomessa. (Finlandia-Reisen 2010a.) Yrityksen tarjonta on
laaja ja kotisivuilta voi 10ytaa esimerkiksi taustakuvia tietokoneelle, mika voi lisata yri-
tyksen kiinnostavuutta asiakkaan silmissé. Erilaisten ylimaaraisten, kekselididen sovel-
lusten, kuten séhkoisten postikorttien, tarjonta sivustoilla voi luoda asiakkaalle positiivi-

sia mielikuvia yrityksesta ja ndin lisatd myyntia.
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Finland Fantasyn toimisto on Therwilissg, Baselin l&hell4. Suomalaisomisteinen, pieni
yritys on avoinna kolmena paivéna viikossa, ja se on keskittynyt ainoastaan Suomen
matkailuun. Keséisin yritys markkinoi risteilyja, kaupunkilomia, mokkilomia ja erilaisia
kesédlomapaketteja. Talvella yrityksen valikoimiin kuuluu paljon erilaisia joulu- ja juh-
lapyhédpaketteja. Lisaksi yritykseltd voi varata aktiivilomia, joihin kuuluu vaellusta, ka-
lastusta, golfia, melontaa ja sauvakavelyd. Yritykselld on my6s lomamokkivuokrausta.
(Finland Fantasy GmbH 2011a.) Yrityksen tarjonta Suomessa on melko samankaltaista
kuin FinS-Toursilla, mutta FinS-Toursilla on se etu, ettd se on avoinna useampana péi-
vana viikosta ja pystyy tarjoamaan asiakkailleen my6s matkoja Suomen rajojen ulko-
puolella. Yrityksen sivustot ovat keskenerdiset, joten asiakas voi saada yrityksesta nii-

den valityksella melko epéluotettavan vaikutelman.

Kontiki-Saga sijaitsee Badenissa ja tarjoaa Skandinavian ja Baltian lisdksi matkoja
my0s Skotlantiin, Vendjalle, Pohjoisnavalle ja Eteldmantereelle. Yritykselld on 53 tyon-
tekij&d, joten se on kooltaan suurin FinS-Toursin kilpaileva toimisto Sveitsissé. (Konti-
ki-Saga Reisen AG 2011a.) Yrityksen laajan markkina-alueen vuoksi sen tarjonta
Suomessa on melko pienté ja keskittyy suurelta osin kiertomatkoihin, jotka kulkevat
osittain myds muualla Skandinaviassa. Pelkastadn Suomessa yritys tarjoaa kesamokki-
lomia seka talvilomia erilaisilla palveluilla ja teemoilla, joita ovat esimerkiksi koiraval-
jakkosafari, talviurheilu, moottorikelkkailu, kylpyld, luonto, revontulet ja hiljaisuus.
(Kontiki-Saga Reisen AG 2011b.) Yrityksen tarjontaa on vaikea hahmottaa maittain,
koska koko Skandinavia on ajateltu yhtena alueena ja jaoteltu lomatyyppien ja aktivi-
teettien mukaan. Yrityksen kotisivut ovat kuitenkin selke&sti ammattilaisen tekemat ja
antavat myos itse yrityksestd patevan kuvan. Sivustojen kaytettavyys kuitenkin karsii
monimutkaisesta tekniikasta. Isolla yritykselld on paremmat mahdollisuudet panostaa
pieniin esteettisiin yksityiskohtiin, jotka saattavat olla merkityksellisia asiakkaan paa-
toksen kannalta. Liian monimutkainen esitystapa voi kuitenkin k&antya yritysta vastaan

ja antaa yrityksesta epdammattimaisen kuvan.

Ag Traveltrend jarjestad matkoja Skandinaviaan, Islantiin, Gronlantiin, Pohjoisnavalle
ja Eteldamantereelle. Yrityksen toimisto sijaitsee Bernissa ja on toiminut alalla yli 20
vuotta. Yritykselld on verrattain laaja matkavalikoima jokaisessa kohdemaassa ja myos
paljon eri alueiden valilla. Yritys mainitsee erityisosaamisekseen pohjoisen Huippuvuo-

ret ja matkat Pohjoisnavalle sekd Eteldmantereelle. Ag Traveltrend tarjoaa majoitus- ja
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litkennepalveluita, kiertomatkoja, kaupunkimatkoja (Helsinki-Tallinna, Helsinki—
Tukholma, Helsinki-Pietari), aktiivilomia, koiravaljakkosafareita, risteilyitd seka talvi-
lomia. Lisdksi yritys tarjoaa paljon kiertomatkoja, joiden yhtend osana Suomi on. (Ag
Traveltrend 2011a.) Yrityksen tarjonta on esitetty sivustoilla melko harhaanjohtavasti ja
tiettyd palvelua joutuu hakemaan listalta jonkin aikaa, jolloin sivuston kéytettavyys kér-
sii. Tuotteiden selke& listaaminen auttaa asiakasta lI0ytdmaan haluamansa palvelut nope-
asti ja edistad nain asiakastyytyvaisyytta. Kotisivujen antama vaikutelma yrityksesta on
usein asiakkaan ensimmainen kosketus yritykseen, joten siihen kannattaisi panostaa.

Yritysten henkilostoméaarad, toimintaa alalla ja sijaintia on vertailtu kuviossa 2. Kuvion
tarkoitus on antaa suurpiirteinen kuva yritysten sijainnista, jotta niiden sijainti toisiinsa
nahden Sveitsissd voidaan hahmottaa. Selkeyden vuoksi Kilpailijayritykset esitetadn
siniselld pohjalla ja FinS-Tours punaisella, ja niiden sijainti on osoitettu viivojen avulla.
Yrityksista kerrotaan ne tiedot, jotka niistd on saatu selville kotisivuilta ja esitteista,
koska tutkimuksessa painotetaan tiedonhakua asiakkaan ndkokulmasta.

Ticino

Kuvio 2. FinS-Tours ja kilpailijayritykset Sveitsissa. Karttapohja: Wikipedia Commons
(2005).
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Kuviossa hahmotetaan yritysten maantieteellisté kilpailuasemaa. FinS-Toursin selkedsti
l&hin kilpailija on AG Traveltrend, joka sijaitsee Bernissa. Kaikkien yritysten henkilos-
tOmadrié ei saatu selville, mutta tdmanhetkisten tietojen perusteella yrityksista suurin on
Kontiki-Saga. Taulukon tietojen mukaan pisimpéan alalla on toiminut Finlandia-Reisen.
Kilpailevien yritysten elinkaari on muutenkin ollut suhteellisen pitka ja yrityksilla on
ollut aikaa kehittya alalla, silla yritykset ovat toimineet jo jopa kymmenid vuosia. Yri-
tykset ovat selkedsti keskittyneet pohjoiselle puolelle Sveitsia suurten kaupunkien lahei-
syyteen, missd ne ovat lahempéna suuria asiakasmaarid. FinS-Tours on henkilostomaa-
raltdan pieni toimisto verrattuna moniin kilpailijoihin, mutta sen péa&asiallinen kohde-
alue on myods pienempi, koska sen painopiste on Suomessa ja Sveitsissé eiké se siten

pyrikdan yllapitdmaén laajaa palvelutarjontaa muissa Pohjoismaissa.

FinS-Tours toivoi tutkimustyoltd mahdollisuuksien mukaan yhden kesa- ja yhden talvi-
tuotteen vertailua. Yritysten tuotevalikoimaa paatettiin vertailla niin, ettd yritysten tar-
jonnasta pyrittiin 16ytdmaén mahdollisimman monen yrityksen tarjonnassa oleva tuote,
jossa kuitenkin olisi joitain eroja FinS-Toursin vastaavaan tuotteeseen. Talvituotteeksi
Sveitsin markkinoille paatettiin valita elamys- tai aktiviteettiloma Suomessa, koska se
on sisalloltadn monipuolinen ja vaihteleva kokonaisuus, johon on helppo lisatd kom-
ponentteja uusien ideoiden mukaan (kuvio 3). Kesatuotteeksi valikoitui yhdistelmakau-
punkiloma Helsinki-Tukholma (kuvio 4). Kesétuotteista ei 10ytynyt yhté yhtenéista tuo-
tetta, joka olisi ollut jokaisen yrityksen valikoimassa, joten yritysvertailu on silta osin

hieman kapeampi.



YRITYS

Matkan nimi

Kohde
Kesto
Majoitus

Ruokailut
Lennot

Ryhmén koko
Matkaohjelmaan
kuuluvat ohjelma-
palvelut

Hintaluokka (pyo-
ristetty lahimpé&an
100 CHF:iin)
Hintaan sisaltyy

Hintaan ei sisally

LAHDE

FINS-TOURS

Aktivwoche in
echten Lappland

Kittila

8 paivaa/ 7yota

Hotelli Hetan
Majatalo, yksi yo
jaahotellissa
Puolihoito

Min. 2 henkil6a
Pilkkiminen
Koiravaljak-
kosafari
Saunominen
Moottorikelkkailu
Poroajelu
Potkukelkkailu
Lumikenkaily
Retki saame-
laiskylaan
Revontulivideo
CHF 1600-1900/
hlo

Lentokenttakul-
jetukset
Majoitukset
Puolihoito +
evaspaketit
Ohjelmat

Lennot
Palvelumaksut
Matkavakuutus

(FinS-Tours
2011b)

GLUR

Winteraben-
teuer Muonio

Muonio

8 paivaa/ 7
yota

Hotelli
Harriniva, yksi
y6 eramokissa
Taysihoito

Ei tietoa lento-
yhtiésta
Zirich-
Helsinki-Kittila-
Helsinki-Zurich

N/A
Koiravaljak-
kosafari
Moottorikelk-
kailu

Poroajelu
Saamelaiskult-
tuuriin tutus-
tuminen

CHF 2800-
3400/ hlé

Lennot
Lentokenttave-
rot
Lentokentta-
kuljetukset
Majoitus
Taysihoito
Ohjelmat

Palvelumaksut
Matkavakuu-
tus

(Glur 2011b)

FINLANDIA-
REISEN

Erlebniswoche
in Lappland

Harriniva
7 paivaa/ 6 yota

Hotelli, yksi yo
eramokissa

Taysihoito
Finnair
Zirich-Helsinki-
Kittila-Helsinki-
Zirich

N/A

Koiravaljak-
kosafari
Saunominen
Moottorikelkkailu
Poroajelu
Porotilavierailu

CHF 2500-2600/
hlo

Lennot
Lentokenttaverot
Lentokenttakul-
jetukset

Majoitus
Ohjelmat
Kuljetukset

Matkavakuutus

(Finlandia-
Reisen 2010b)

Kuvio 3. Talvituote: Elamys-/Aktiiviloma Lapissa

AG
TRAVEL-
TREND
Jeris Winter-
woche 2010-
2011

Muonio

7 paivaa/ 6 yota

Lomamokki/
hotelli

Taysihoito
Finnair
Zirich-Helsinki-
Kittila-Helsinki-
Zirich

Min. 1 henkild
Pilkkiminen
Koiravaljak-
kosafari
Saunominen
Moottorikelkkailu
Poroajelu
Lumikenkaily
Laskettelu

CHF 2600-3100/
hlo

Lennot
Lentokenttaverot
Lentokenttakul-
jetukset
Majoitukset
Tayshoito
Lampovaatetus
Urheiluvarustus
ohjelmapalvelui-
hin
Erdopaspalvelut
Palvelumaksut
Matkavakuutus

(Ag Traveltrend
2011b)

FINLAND
FANTASY

Erlebnispaket
Kemi & Rova-
niemi

Kemi/
Rovaniemi

7 paivaa/ 6 yota

Hotelli/jaahotelli

Ei tietoa lentoyh-
tiosta
Zirich-Helsinki-
Kemi-Helsinki-
Zirich

2 henkil6a
Koiravaljak-
kosafari
Saunominen
Moottorikelkkailu
Poroajelu
Porotilavierailu
Jaanmurtajaris-
teily

Avantouinti
Napapiirivierailu
Revontuliretki
CHF 3000/ hlo

Lennot
Majoitus
Ohjelmat
Kuljetukset

Lentokenttaverot
Kuljetus Kemi-
Rovaniemi
Vakuutukset
Ruokailut
(Finland Fantasy
GmbH 4106
Therwil 2011b)
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KONTIKI-
SAGA

Hundeschlit-
tenabenteuer
in Akéaskero
Akéskero

8 paivaa/ 7
yota
Majatalo/
Lomamokki

Taysihoito
Kontiki-Saga
Zurich-Kittila-
Zirich TAI
Finnair

Zirich-
Helsinki-Kittila-
Helsinki-Zurich
N/A
Koiravaljak-
kosafari

CHF 2500-
3200/ hlo

Lennot
Lentokenttave-
rot

Kuljetukset
Majoitus
Taysihoito
Ohjelmat
Varustus
Opaspalvelut
Valjakkokoira-
kirja
Palvelumaksu
Matkavakuu-
tus
Lentopaikka-
varausmaksu
(Kontiki-Saga
Reisen AG
2011c)

Huomattavin ero FinS-Toursin ja muiden yritysten tuotteiden vélill4 on se, ettd FinS-

Toursin paketissa lentoja ei ole sisdllytetty suoraan pakettiin. Muuten matkapakettien

ohjelma ja majoitus seuraa melko samankaltaista linjaa. Kontiki-Sagan paketti on selke-

asti rakennettu monipéivéisen koiravaljakkosafarin ympérille, kun muiden yritysten

paketeissa on tarjolla valikoima erilaisia aktiviteetteja. FinS-Toursin talvitarjonta on

kilpailukykyinen, koska yrityksell4 on laaja tarjonta ja se on esitetty selkeéasti.



YRITYS

Matkan nimi

Kesto
Majoitus

Ruokailut

Kuljetukset

Ryhmén koko
Hintaluokka (pyo-
ristetty 1ahimpé&an
100 CHF:iin)
Hintaan siséltyy

Hintaan ei sisally

LAHDE

Kuvio 4. Kesétuote: Kaupunkiloma Helsinki-Tukholma

FINS-TOURS

Helsinki &
Stockholm
kombiniert

3 paivaa/ 2 yota
Sokos Hotel
Presidentti,
toinen yo laivan
hytissa
Aamiainen

Lennot

BLUE1
Zirich-Helsinki
SAS
Tukholma-Zirich

Risteily
Helsinki-
Tukholma
Min. 1 henkild
CHF 700/ hlo

Lennot
Lentokenttaverot
Risteily

Majoitus
Aamiaiset

Matkavakuutus
Lentokenttakul-
jetukset
(FinS-Tours
2010)

GLUR

Kulturhaupts-
tadte an der
Ostsee

9 paivaa/ 8 yota
Keskitasoinen
hotelli

Aamiainen

Lennot SAS
Zirich-Tukholma
Helsinki-Zirich

Risteilyt
Tukholma-Turku
Tampere-
Hameenlinna

Min. 1 henkild
CHF 1400-1700/
hlo

Lennot
Lentokenttaverot
Risteilyt
Junamatkat
Majoitus
Aamiaiset
Palvelumaksut
Matkavakuutus

(Glur 2011c)

FINLANDIA-
REISEN

Stadtekom-
bination Helsin-
ki-Stockholm

4 paivaa/ 3 yota
Scandic Hotelli,
yksi yo laivan
hytissa

Aamiainen

Lennot

BLUE1
Zirich-Helsinki
SAS
Tukholma-Zirich

Risteily
Helsinki-
Tukholma

Min. 1 Henkilo
CHF 700-1000/
hlo

Lennot
Lentokenttaverot
Risteily

Majoitus
Aamiaiset

Matkavakuutus
Lentokenttakul-
jetukset
(Finlandia-
Reisen 2011c)

AG
TRAVEL-
TREND

Stadtekom-
bination Helsin-
ki-Stockholm

4 paivaa/ 3 yota
Keskitasoinen
hotelli, yksi yo
laivan hytissa

3xAamiaisbuffet
1xlllallisbuffet
Lennot SAS
Zirich-Helsinki
Tukholma-Zurich

Risteily
Helsinki-
Tukholma

Min. 1 henkild
CHF600-1000/
hlo

Lennot
Lentokenttaverot
Risteily

Majoitus
Ruokailut

Matkavakuutus
Lentokenttakul-
jetukset

(Ag Traveltrend
2011c)

FINLAND
FANTA-
SY
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KONTIKI-
SAGA

Lukuun ottamatta Glurin tarjoamaa matkapakettia, joka eroaa muista paketeista pituu-

tensa puolesta, vertailtavien yritysten kesapaketit ovat suhteellisen samankaltaisia. Fin-

land Fantasyn ja Kontiki-Sagan valikoimasta ei 16ytynyt vastaavanlaisia tuotteita, joten

niiden tarjontaa ei otettu vertailussa huomioon. FinS-Toursin matkapaketin kesto on

melko lyhyt, mutta se voi kdyda joillekin matkailijoille paremmin pidennetty viikonlop-

pumatka. Yksi FinS-Toursin toivomista kohderyhmisté oli yritysmatkailijat, joten yri-

tyksen tarjoama matkapaketti voi vastata paremmin kyseisen kohderyhman tarpeisiin.

Pakettiin on myo6s helppo lisata pdivia tarvittaessa. Glurin matkapaketti on teemaltaan

kulttuuripainotteinen ja muiden yritysten paketit ovat puhtaasti kaupunkimatkoja. Mie-

lenkiintoisen teeman hahmotteleminen tavallisen matkan yhteyteen voisikin olla FinS-

Toursille keino erottua muiden yritysten tarjonnasta.
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7.4 Kilpailijat Suomessa

Suomen Kilpailija-analyysia varten tutkittiin suomalaisia matkatoimistoja ja valittiin ne,
jotka jarjestdvat matkoja Sveitsiin. Suomessa toimivat matkatoimistot tarjoavat Sveit-
sin-matkoja pédasiassa melko kapea-alaisesti. Lukuisat matkatoimistot tarjoavat ainoas-
taan lentoja Sveitsiin. STS Alppimatkat, S-matkat, Aurinkomatkat ja Alppimatkatoimis-
to You Travel ovat verrattavissa FinS-Toursiin, koska niiden listoilla on useampi kuin
yksi matkavaihtoehto Sveitsiin matkustaville asiakkaille. Yritykset esitellaan karttapoh-

jalla ja niiden tarjontaa hahmotetaan taulukossa.

Aurinkomatkat on Suomen suurin valmismatkojen jarjestaja. Yritys on perustettu vuon-
na 1963 ja se on osa Finnair-konsernia. Aurinkomatkoilla tyoskentelee yhteensa 380
henked ja silla on viisi myyntitoimistoa Suomessa. Yrityksen tarjontaan Sveitsissa kuu-
luvat kesédkohteena Davos ja talvikohteina SunSki-matkaryhméaén kuuluvat Engelberg ja
Saas-Fee. Davos on tarjonnaltaan suhteellisen monipuolinen kohde, jossa matkailijoille
on tarjolla kulttuuria, golfia, vaellusta ja maastopyoréilymahdollisuuksia. Talvikohtei-
den tarjonta on suurelta osin talviurheilupainotteista. Matkapaketteihin kuuluvat lennot
ja hotelli, joiden liséksi asiakas voi valita matkalleen erilaisia lisapalveluita, kuten kier-
tomatkoja ja aktiviteetteja. (Aurinkomatkat 2011.) Suuren, maailmanlaajuisesti toimi-
van matkatoimiston etuna on suuri kapasiteetti ja mahdollisuus markkinoida yritysta
monipuolisesti. Pieni matkatoimisto taas voi usein tarjota asiakkailleen henkil6kohtai-
sempaa ja yksilollisemp&a palvelua. Usein pienet yritykset voivat myos vaivattomam-
min erikoistua johonkin tiettyyn teemaan tai kohteeseen. Ihmisten tietoisuuteen pééase-
minen ja kohderyhmien tavoittaminen on tarke&4, jotta potentiaaliset asiakkaat saavat

tietoa yrityksen tarjoamista matkavaihtoehdoista.

STS Alppimatkat on osa ruotsalaista STS Alpresor Ab:ta, joka on pohjoismaiden suurin
alppimatkaketju. Yritys jarjestdd matkoja Itdvaltaan, Italiaan, Ranskaan ja Sveitsiin.
Yritys on toiminut alalla jo yli 35 vuotta. Yrityksell4 on huippusesongin aikana jopa
350 tyontekijdé. Yrityksen suosituimpia tuotteita ovat all inclusive -paketit, joihin kuu-
luu matkat, majoitus, hissilippu ja ruokailut. (Kaijanto 2011.) Yrityksen kohteet Sveit-
sissd ovat Verbier ja Zermatt, jotka molemmat ovat suosittuja talviurheilukohteita. Yri-
tyksella on laaja valikoima erilaisia talviurheiluun keskittyvia palveluita ja Sveitsin-

kohteiden viikko-ohjelma keskittyy suurelta osin lasketteluun. Kesdisin yrityksen tar-
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jonta keskittyy Itdvaltaan. (STS Alppimatkat 2011.) Matkailuyritysten tarjonta Sveitsis-
sé& painottuu usein Alpeille ja talviurheiluun, joten Sveitsissa toimiva matkatoimisto voi
lisata kilpailua joko tuomalla markkinoille omat talviurheilutuotteensa tai tarjoamalla

jotain sellaista, mit& asiakas ei [6yda muiden yritysten tarjonnasta.

S-matkat on S-ryhmé&an kuuluva matkatoimisto, joka tarjoaa matkoja ympéari maailmaa.
Yrityksen kohderyhméné ovat erityisesti S-ryhmén asiakasomistajat, jotka saavat yri-
tyksen tarjoukset muun S-ryhman postin mukana. Tietoja S-matkojen henkilostomaéras-
t4 ei 10ydy erikseen, koska yritys toimii padasiassa internetissa ja on ulkoistanut monet
palvelunsa. Koko S-ryhmallg on I&dhes 40 000 tyontekijad. Sveitsissd S-matkojen kohtei-
ta ovat Geneve, Ziirich, Lausanne ja Montreux. Matkat Sveitsiin ovat omatoimisia kau-
punkimatkoja, joihin kuuluu majoitus ja lennot. Asiakas voi myos ostaa pelkkia matkus-
tajaliikenne- tai majoituspalveluita. (S-matkat 2011.) S-matkojen kohderyhmé& on melko
rajattu ja palvelutarjonta vaatimaton verrattuna pieneen tayden palvelun matkatoimis-
toon. S-matkat voi kuitenkin bonuspistetarjouksillaan ja kohdennetulla markkinoinnilla

saada houkuteltua asiakasomistajiaan suosimaan palveluitaan.

Alppimatkatoimisto You Travel on perustettu vuonna 1998, ja se jarjestdd matkoja Al-
peille, Pyreneille ja Pohjois-Amerikan Kalliovuorille. Yrityksen kohteita Sveitsissé ovat
Grimentz, Laax, St Moritz ja Zermatt. Liséksi yrityksen tarjoamista omatoimimatkoista
I0ytyy kiertomatkoja, jonka kohteina ovat Geneve, Lausanne ja Luzern. You Travelilla
ei ole opasta Sveitsin kohteissa. Yritys jarjestdd valmismatkojen lisdksi réatéaloityja
matkapaketteja asiakkaiden toiveiden mukaan. Talvisin matkatarjonta painottuu lasket-
telu- ja hiihtomatkailuun, keséisin pyoréily-, golf- ja vaellusmatkoihin. Yritys korostaa
suomalaisuuttaan ja henkilokohtaisen palvelun merkitystd eikd kaytd muita matkatoi-

mistoja matkanvalityksessa. (Alppimatkatoimisto You Travel 2011.)

Kuviossa 5 esitellddn FinS-Toursin Kilpailijat Suomessa. Kuviossa kerrotaan niiden si-
jainnista, yritysten toiminnasta alalla ja henkil6ston maarésta. Yritysten sijainti on esi-
tetty suurpiirteisesti maittain, koska osalla yrityksistd on lukuisia toimistoja ympari
Suomea. Kilpailijoita Suomessa on vaikea verrata, koska monet niistd ovat erilaisten
konsernien j&senid ja tytaryhtioitd. FinS-Toursin Kilpailijat ndyttavat siten taulukossa

verrattain suurilta, kun henkilostomaarat on esitetty koko konserneista.
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Kuvio 5. FinS-Tours ja kilpailijat Suomessa. Karttapohja: Wikimedia Commons (2011).

FinS-Toursin etu suomalaisiin kilpailijoihin ndhden on se, etta se on suomenkielinen
yritys Sveitsissa ja tuntee sveitsildisen kulttuurin. Haittana on se, ettei yritys voi fyysi-
sesti olla 1asn& kohderyhmilleen Suomessa, kun se sijaitsee toisessa maassa. FinS-Tours
on osallistunut Suomessa matkamessuille, mika edistéa yrityksen nakyvyyttd Suomessa.
Liséksi yritykselld on aina suomalainen opas mukana matkoilla Sveitsissa, mita kaikki

kilpailijayritykset eivét voi tarjota.

Seuraavassa taulukossa (kuvio 6) esitelladn FinS-Toursin ja sen kilpailijoiden kohde-
kaupungit Sveitsissd seké palvelutarjonnasta aktiviteetit ja teemat niiden ympérilla. Sy-
vallisen tuotevertailun tekeminen taulukossa ei ole mahdollista, koska tuotteet ovat péé-
séantoisesti hyvin erilaisia. Yritykset ovat myos luokitelleet matkansa eri tavoin, joten
yhtendisen taulukon luominen on melko haasteellista. Yritysten kesa- ja talvitarjonta on
paatetty esitella samassa taulukossa, koska esimerkiksi kaupunkimatkat eivét ole riip-

puvaisia vuodenajoista.
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YRITYS FINS-TOURS | AURINKO- STS- S-MATKAT ALPPIMATKA-
MATKAT ALPPIMATKAT TOIMISTO YOU-
TRAVEL
Kohdekau- Bern Davos Verbier Zurich Geneve
pungit Luzern Engelberg Zermatt Geneve Grimentz
Montreux Saas-Fee Lausanne Laax
Thun Montreux Lausanne
Ticino Luzern
St Moritz
Zermatt
Teemat ja Kiertomatkat Kulttuuri All Inclusive Lennot + Hotelli Kaupunkiloma
aktiviteetit Vaellus Ratsastus Talviurheilu Kaupunkiloma Talviurheilu
Ruoka Tennis Vaellus
Joulumarkkinat Talviurheilu Pyéoraily
Uskonto Vaellus Golf
Pyéraily
Golf

Kuvio 6. Yhteenveto yritysten kokonaistarjonnasta Sveitsissa.

Tarjonta Sveitsissd keskittyy padosin alppikohteisiin ja suuriin kaupunkeihin. FinS-
Toursin palvelutarjonta on monipuolista verrattuna muiden yritysten tarjontaan, koska
yrityksen keskittyvat usein vain tiettyyn teemaan. Alppimatkatoimisto You Travel on
kilpailijoista eniten FinS-Toursin kaltainen, koska silld on monipuolisempi tarjonta
muihin Kilpailijoihin verrattuna. Aurinkomatkoilla on my6s monipuolinen tarjonta, kos-
ka se on suuri toimija Suomen matkailualalla ja vélittdd matkoja ympéri maailmaa. Ison
matkatoimiston asiakaspalvelun laatua voi heikentaa liiketoiminnan laajuus, kun pienel-
I& matkatoimistolla on padsaantdisesti parempi mahdollisuus tutustua asiakkaisiinsa ja

kuunnella heidén toiveitaan seka reagoida niihin.

7.5 FinS-Toursin kilpailuasema

FinS-Tours on toiminut matkailumarkkinoilla jo vuosikymmenia ja vakinaistanut paik-
kansa yhten& suurimpana Suomen-matkojen tarjoajista Sveitsissa. Yritys on omalla alal-
laan verrattain vahva toimija, koska sill4 on paljon tarjontaa, tietotaitoa, aktiivinen toi-
misto ja sek& suomen ettd saksan kielitaitoa. Yrityksen fyysinen sijainti on syrjéinen,
mutta nykyaikana se ei juuri vaikuta yrityksen saavutettavuuteen, kunhan yrityksen yh-
teydenpitovélineet ovat kunnossa. Yrityksella on hyvat suhteet palveluntarjoajiin Suo-
messa ja yritys on saanut neuvoteltua heidan kanssaan edulliset sopimushinnat. Lis&ksi
jokainen yrityksen vélityksell4 vuokrattavana oleva lomamokki on henkil6kohtaisesti
tarkistettu, mika lisd4 palvelun luotettavuutta. Pienen toimiston etuna on asiakkaiden

henkilokohtainen ja kokonaisvaltainen palvelu. Yrityksen toimintakapasiteetti on rajal-
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linen, mutta yritys ei tavoittelekaan maailmanlaajuisia markkinoita. Yrityksen seuraava
askel on tehostaa markkinointikeinojaan ja tavoittaa ne kohderyhmat, joita yritys voi
parhaiten palvella. Yrityksella on myds paljon tietoa ja kiinnostusta kalastusmatkailuun,
joten yrityksen kannattaisi tehdd valmiita kalastusmatkapaketteja sekd Suomessa etté
Sveitsissd, kun oikeat kohderyhmét saadaan tavoitettua.

FinS-Toursin Sveitsissa sijaitsevien kilpailijayritysten markkinointi on melko vahaisté.
Yritykset luottavat esitteisiin, yrityslistauksiin ja kotisivuihinsa, eivatka esiinny juuri
sosiaalisessa mediassa. Yksikdan FinS-Toursin kilpailijoista Sveitsissa ei kéytad Face-
bookia. FinS-Tours voikin olla edelldk&vija ja 10ytdd uusia asiakkaita, kun se luo sivus-
ton Facebookiin ja linkittdd sen esimerkiksi suomalaisten ja sveitsilaisten yhteistyo-
kumppaneidensa kanssa. Liséksi FinS-Toursin kannattaisi harkita yrityksensa lisddmista

erilaisiin internetissé oleviin yritysrekistereihin, joita Sveitsissa on lukuisia.

Suomesta ei 10ydy kattavasti Sveitsiin matkoja tarjoavaa yritystd, koska useat matka-
toimistot tarjoavat vain yhté tai kahta matkavaihtoehtoa muun tarjontansa ohessa. Li-
séksi yritysten kohderyhmét ovat melko kapeita. FinS-Toursilla on se etu, ettd se voi
raataloida hyvin monipuolisia paketteja erilaisille asiakkaille ja asiakasryhmille. Yrityk-
sen ongelma on l&hinnd sijainti, koska osa asiakkaista haluaa vierailla yrityksessa fyysi-
sesti. Tahén on ratkaisuna séhkoisten viestimien ja sosiaalisen median tehokas kéytto,

joiden avulla p&astéén asiakkaiden tietoisuuteen.

Yrityksen kannattaa korostaa markkinoinnissaan etujaan muihin kilpailijoihin n&hden,
kuten laadukasta ja yksiloitya palvelua, paikallistuntemusta Sveitsissa ja sekd kumman-
kin maan kielen ja kulttuurin taitamista. Liséksi markkinointia Suomeen voisi tehostaa
merkittévasti, koska yrityksen tarjonta Sveitsissa on mielenkiintoista ja asiantuntevaa, ja
siind on potentiaalia kasvuun. FinS-Toursin suomalaisten kilpailijoiden markkinointi on
padasiassa monipuolista ja tavoittaa asiakkaat monien eri kanavien kautta, joten yrityk-
sen pitdd panostaa nadkyvyyteensa markkinoilla. Tarjoamalla houkuttelevia tuotteita oi-
keille kohderyhmille FinS-Tours voi vakinaistaa asemansa yhtend monipuolisimmista

Sveitsin matkojen jarjestdjista suomalaisille asiakkaille.
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7.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoitus on selkeyttd4 taulukkomuodossa analysoitavan yrityksen tai
yritysten nykyisen toiminnan vahvuuksia ja heikkouksia sekd ennakoida tulevaisuuden
mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen siséisid ominaisuuk-
sia, kun uhat ja mahdollisuudet tulevat yrityksen ulkopuolelta. SWOT-analyysi jasente-
lee yritykseen vaikuttavat asiat lyhyesti taulukkoon, jolloin yrityksen on helppo kartoit-
taa, mité yrityksen heikkoudet ovat ja kuinka niista voisi paasta eroon. Se myds kertoo
yrityksen vahvuuksista, joita yritys voi kehittdd edelleen. Yritys voi myos yrittad jalos-
taa mahdollisuuksiaan ja varautua tulevaisuudessa odottaviin uhkiinsa, kun se on niist4

tietoinen. (Qualitas Forum Laatuportaali 2011.)

Yritystoiminta voi olla tehokasta vasta sitten, kun yritys on tietoinen omista heikkouk-
sistaan ja ulkopuolelta tulevista uhistaan (PK-RH 2011). Yritys voi tehdd SWOT-
analyysin joko omasta toiminnastaan tai kilpailevista yrityksistad. Taulukossa paadyttiin
analysoimaan toimeksiantoyritystd, koska kilpailevia yrityksi4 on niin monta. Yrityksen
kilpailuvaltit ja heikkoudet verrattuna eri kilpailijoinin ovat erilaisia, joten niista on vai-
kea tehd& kaikenkattavia johtopadtoksié, joiden mukaan yritys voisi toimia saavuttaak-
seen kiistattoman kilpailuedun kaikkiin kilpailijoihin n&hden. Onkin jarkevaa keskittya
analysoimaan FinS-Toursin vahvuuksia ja heikkouksia sek& tulevaisuuden uhkia ja

mahdollisuuksia, jotta yrityksen kilpailuasema voidaan hahmottaa paremmin.

Kuviot 7 ja 8 selventdvédt FinS-Toursin vahvuuksia ja heikkouksia yritystoiminnassa
verrattuna kilpailijoihin. Kuviossa 7 esitelladdn SWOT -analyysi yrityksen toiminnasta
silloin, kun matkojen kohdealueina ovat Sveitsi. Kuvio 8 keskittyy analysoimaan yri-
tyksen toimintaa, kun matkojen kohdealueena on Suomi. Lisé&ksi kuviot ennakoivat
mahdollisuuksia, joita kayttdmalla yritys voi kehittdd toimintaansa tulevaisuudessa.
Uhat ovat niitd asioita, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen toimintaan tai jopa

johtaa yritystoiminnan lopettamiseen.



VAHVUUDET

* Vankka kokemus alalta

* Kielitaito ja Sveitsin kulttuurintuntemus
seka sijainti kohdemaassa

* Hyva asiakaspalvelu

* Kuluttajaviraston takaus (Reisegarantie)

MAHDOLLISUUDET

* Tarjonnan monipuolistaminen ja tuottei-
den kehittaminen

* Markkinoinnin ja myynnin kehittdminen
suomalaisten asiakkaiden keskuudessa

* Markkinoinnin aloittaminen sosiaalises-
sa mediassa

* Kohderyhmien tavoittaminen ja myyn-
nin lisdédminen

58

HEIKKOUDET

* Sijainti voi olla my6s heikkous, koska
jotkut asiakkaat haluavat k&yd& yritykses-
sd paikan paalla

* Yritystoiminnan epavarmuus (mahdolli-
set muutokset henkilostossad, uusien tyon-
tekijoiden perehdyttdminen)

* Panostus kohdealueeseen vield pieni-
muotoista

UHAT

* Maailmanlaajuiset ymparistouhat

* Yleinen taloustilanteen heikkeneminen

* Myynnin lisdédminen ei vélttamatta on-
nistu kapasiteetin pysyessa nykyisella
tasollaan

* Yrityksen kehittamiselle ei l16ydy tar-
peeksi aikaa

* Yritys ei paase suomalaisten matkaili-
joiden tietoisuuteen

Kuvio 7. SWOT-analyysi — Matkailun kohdealueena Sveitsi

VAHVUUDET

* Vankka kokemus alalta

* Suomen Kielitaito ja kulttuurintuntemus

* Hyva asiakaspalvelu

* Laaja palvelutarjonta

* Kuluttajaviraston takaus (Reisegarantie)
* Hyvat suhteet palveluntarjoajiin (kilpai-
lukykyiset sopimushinnat)

MAHDOLLISUUDET

* Markkinoinnin pdivittdminen

* Markkinoinnin aloittaminen sosiaalises-
sa mediassa

* Kohderyhmien tavoittaminen ja myyn-
nin lisdédminen

HEIKKOUDET

* Syrjainen sijainti verrattuna moniin Kil-
pailijoihin

* Yritystoiminnan epavarmuus (mahdolli-
set muutokset henkilostossad, uusien tyon-
tekijoiden perehdyttdminen)

* Yrityksen pieni koko rajoittaa kasvua

UHAT

* Maailmanlaajuiset ymparistouhat

* Yleinen taloustilanteen heikkeneminen
* Yrityksen kehittamiselle ei l16ydy tar-
peeksi aikaa

* Yritys jaa kilpailijoiden varjoon

Kuvio 8. SWOT-analyysi — Matkailun kohdealueena Suomi
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FinS-Tours on jo vuosikymmenien ajan toiminut matkailualalla ja oppinut seuraamaan
alan trendejé ja kuuntelemaan asiakkaidensa toiveita. Yrittdjalla on vahvoja ndkemyksia
ja asiantuntemusta alalta. SWOT-analyysissa ilmenevat asiat ovat melko samankaltaisia
kummillakin markkinoilla. Yritykselld on mahdollisuus vield lisatd matkatarjontaansa
Sveitsissé ja kehittdd markkinointiaan seka suomalaisille ettd sveitsiléisille asiakkaille,
jotta he loytavat yrityksen palvelut tehokkaammin. Asiakkaiden keskuuteen voidaan
my06s paasta paremmin, kun markkinointi aloitetaan sosiaalisessa mediassa. Madritelty-
jen kohderyhmien huomiointi ja asiakaslahtdinen ajattelu markkinoinnissa voi lisata

myyntid, kun myyjé tavoittaa potentiaaliset asiakkaat paremmin.

Yrityksen asiakaspalvelua voi heikent&a yrityksen haasteellinen sijainti ja pieni koko.
My0s tulevaisuudessa tapahtuvat henkildstomuutokset vaikuttavat yrityksen toimintaan.
Maailmanlaajuiset katastrofit ja muutokset maailmantaloudessa vaikuttavat usein koko
matkailualaan ja siten myds toimeksiantoyrityksemme toimintaan. On my6s mahdollis-
ta, ettei yritys opinndytetyon antamista neuvoista huolimatta ehdi paneutua yritystoi-
minnan kehittdmiseen ja tydomme jaa kayttdmatta. Yrityksen kapasiteetin pysyessa ny-
kyiselld tasollaan voi olla, ettei asiakasméarien kasvattaminen ja myynnin lisédminen
onnistu. Yrityksen vahvuuksissa mainittu Reisegarantie eli kuluttajaviraston takaus on
seka yrityksen ettd asiakkaiden turvana huonon taloudellisen tilanteen uhatessa yritysta.
Sen avulla yritys voi palauttaa asiakkailleen heidan rahansa, eik& j&a siltd osin hanka-

laan tilanteeseen, jos yrityksen talous yllattden romahtaa.

8 FINS-TOURSIN MARKKINOINTISUUNNITELMA

8.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma kertoo yrityksen senhetkisen tilanteen ja tavoitteet, sek& ne
toimenpiteet, joilla kasvua pyritddn saamaan aikaan. Yrityksen sen hetkisen tilanteen
analysoinnissa keskitytddn asiakkaisiin ja tuotteisiin. Asiakaskuntaa tutkiessa selvite-
td&dn mitka asiakasryhmat ovat yritykselle tarkeitd ja mit4 he haluavat. Myos yrityksen
tarjoamat palvelut on hyvé kayda lapi jotta ndhdaén onko joku muuttunut tappiolliseksi

tai menettanyt suosiotaan. (Opetushallitus 2011.)
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Markkinointisuunnitelmasta ilmenee tiedot yrityksen kilpailijoista ja markkinoista ja
erityisesti kohdemarkkinoista. Kohdemarkkinoilla tarkoitetaan kenelle yritys myy pal-
veluitaan ja kuinka suurella markkinaosuudella. Markkinointisuunnitelmasta ilmenee
yrityksen markkinointistrategia ja suunnitelma asiakassuhteiden yllapidosta. Markki-
nointisuunnitelma on yrityksille tarked, koska sillda varmistetaan markkinoinnin suun-

taaminen oikeille kohderyhmille ja toimenpiteiden tehokkuus. (Opetushallitus 2011.)

Markkinointisuunnitelma on kirjallinen teos jonka pituus vaihtelee suuryritysten sadois-
ta sivuista pienten yritysten alle kymmeneen sivuun. Markkinointisuunnitelma laaditaan
usein vuodeksi kerrallaan, mik& on erityisesti pienille yrityksille paras vaihtoehto mark-
kinoinnin kannalta. Markkinointisuunnitelman tekoon tulee varata aikaa, koska markki-
nointitapojen ja — kanavien suunnittelu ei k&y hetkessa. Yrityksen jokaisen tyontekijan
tulee ndhda kirjallinen markkinointisuunnitelma, koska markkinoinnin onnistuminen

vaatii jokaisen osa-alueen panoksen. (Entrepreneur Media 2011.)

Markkinointisuunnitelma auttaa yrityksen tyontekijoita yrityksen tavoitteiden ja toivei-
den hahmottamisessa, ja ndin he voivat pyrkié toteuttamaan yrityksen visiota. Jos yri-
tyksen johto ei halua antaa markkinointisuunnitelmaa sellaisenaan tyontekijoiden néh-
tavéksi, tulisi heidén julkaista edes suppeampi versio tyontekijoille. Tyontekijoiden
huomioiminen auttaa tyontekijoita tuntemaan itsensa arvostetuiksi tyoyhteisossé ja lisaa

uskollisuutta yritysta kohtaan. (Entrepreneur Media 2011.

8.2 Ehdotukset FinS-Toursille

FinS-Toursin tulisi huomioida asiakkaiden ja markkinoiden muuttuminen palvelutar-
jonnassaan. Palveluita ja tuotteita tulisi kehittdd asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, jotta
varmistettaisiin markkinoilla menestyminen. Kohderyhmien huomioiminen ja saavut-
taminen tulisi ottaa paremmin huomioon markkinoinnissa. Tutkimustulokset ovat tiivis-

tettynd esilla liitteessé 1.

Koska FinS-Toursilla ei ole mahdollisuutta kohdistaa markkinointiin suuria resursseja,
tulisi sen panostaa erityisesti asiakassuhdemarkkinointiin. Se on kustannustehokkuudel-

taan hyva keino markkinoida yrityksen palveluita, ja samalla yllapidetdan tarkeitd asia-
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kassuhteita. Erityisesti kanta-asiakkaiden, mutta tietenkin my6s muiden asiakkaiden
saamaan palvelunlaatuun ja tarpeiden tyydyttdmiseen tulisi kiinnittdd huomiota entisté
enemman, koska asiakassuhdemarkkinointi on yksi yrityksen parhaista markkinointi-
keinoista. Asiakaspalvelu ja laatu ja niiden paremmuus kilpailijoihin verratessa voi

muodostua tarkeéksi kilpailukeinoksi.

Elékeléiset ovat selked kohderyhmd, ja heitd voi lahestya internetsivustojen valityksella
tai lehtimainonnalla. Eldkeldiset Ry:n aluejarjestdjen yhteyshenkiloille voisi l&hettda
mainoksen ja pienen esittelyn yrityksessa painottaen suomalaistaustaa ja kieliosaamista,
sekd molempien kulttuurien tuntemusta ja vankkaa kokemusta matkanjérjestajana. Ela-
keldinen-lehdessd mainostamalla saavutetaan kerralla suuri méara potentiaalisia asiak-

kaita.

Kalastusmatkailua voisi tuotteistaa enemman ja tehda valmiita matkapaketteja kalastuk-
sen ympadrille. Tietoa ja kiinnostusta kun kalastusmatkailusta yritykseltd 16ytyy, niin sita
tulisi hyddyntdad paremmin. Kalastusmatkaa Sveitsiin voisi markkinoida suomalaisille
kalastuksen harrastajille vaikka Kalastus.com-internetsivustolla. Sieltd 16ytyy paljon
kalastukseen liittyvad tietoa ja sivuston keskustelualueelle voisi hyvinkin laittaa mai-
noksen, koska mainostus on sielld sallittua eikd siitd tarvitse maksaa erikseen. (Kalas-
tus.com 2011.) Kalassa.net on yksi Suomen suurimmista kalastussivuista ja silla on yli
10 000 rekisteroitynytta jasentd. Sivustolla mainoksen laittaminen takaisi kohderyhman

helpon tavoittamisen. Mainostus on sallittua keskustelualueella. (Kalassa.net 2011.)

FinS-Toursin tulisi harkita incentive-matkailua, koska Sveitsissa on paljon potentiaalisia
asiakkaita, joille palvelua voisi markkinoida. Kalastuksen yhdistdminen incentive-
matkaan saattaisi olla kannattava idea yritykselle. Kun FinS-Tours alkaa tuoda asiakkai-
ta Suomesta Sveitsiin voisi se koskea myds incentive-matkailua ja ndin saataisiin selkeé
kohderyhmé. Fins-TourSin tulisi my6s harkita valmispakettiensa massardatalointia,
koska sveitsildiset haluavat itse vaikuttaa matkansa sisaltoon ja massaraataloinnin avulla

voitaisiin vastata suuremman asiakasryhmét toiveisiin ja tarpeisiin.

FinS-Toursin tuotetarjonta sveitsiléiselle asiakkaille Suomessa on monipuolinen ja kat-
taa seké kesa- ettd talvikauden. FinS-Toursin kannattaa jatkossakin panostaa kesavali-

koimaansa Suomessa, koska talvitarjonta Sveitsissé on niin laadukasta ja talviurheilu-
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mahdollisuudet ylivoimaisia verrattuna Suomen kohteisiin. Suomen talvimatkoissa kan-
nattaa painottaa niita teemoja, joita Sveitsissé ei ole tarjolla, kuten revontulet ja porot.
Erikoisilla tuotteilla asiakkaiden mielenkiinto saadaan heratettyd ja yritys voi myos

erottua paremmin Kilpailijoistaan.

Talviurheilutarjontaa Sveitsissa voisi mahdollisesti lisata tai tuoda paremmin esille
muun tarjonnan yhteydessd, koska Alpit ovat matkailijoiden kestosuosikkikohde. Lisak-
si yrityksen kannattaa miettia Bernin tuotteistamista kaupunkimatkoja ajatellen, koska
Berni& ei ollut suomalaisten matkatoimistojen kaupunkikohteena ja FinS-Tours pystyy
luontevasti kertomaan kaupungista tietoja asiakkaille. Bernid mainostetaan monien
suurten uutissivustojen matkailuosastoilla, joten yritykselld olisi hyva tilaisuus nousta

markkinoille tarjoamalla mielenkiintoista matkapakettia tai kiertomatkaa Bernissé.

FinS-Tours ei ole siséllyttanyt lentoja kaikkiin matkapaketteihinsa, vaan laittanut ne
osaksi maksullisia lisdpalveluita. Kilpailijat ovat kuitenkin siséllyttaneet lennot matka-
paketteihinsa, mikd voi vaikuttaa joidenkin asiakkaiden ostopaattkseen. Lentojen li-
sddminen pakettien yhteyteen antaa asiakkaille realistisemman kuvan matkapaketin hin-
nasta, koska asiakkaan voi olla vaikea arvioida lennoista tulevia lisdkustannuksia. Siksi
olisikin jarkevad miettid, voitaisiinko lennot ottaa kiintedksi osaksi yrityksen paketti-

matkoja.

FinS-Tours voisi liittdd joidenkin kaupunkimatkojensa yhteyteen mielenkiintoisen tee-
man, jolla yritys voisi houkutella asiakkaita. Kilpailija-analyysissa vertailtiin Helsinki-
Tukholma — kaupunkimatkaa, jonka matkaohjelma on kaikilla yrityksilla yhta poikkeus-
ta lukuun ottamatta melko samankaltainen. Siksi esimerkiksi kulttuuripainotteisen mat-
kaohjelman suunnittelu tavallisen kaupunkipaketin yhteyteen voisi auttaa yrityksen pal-

velutarjontaa erottumaan Kilpailijoiden tarjonnasta.

FinS-Tours haluaa aloittaa sosiaalisen median kayttamisen markkinoinnissaan ja pohja-
ta markkinoinnissa kaytettdvien sivustojen valinnan tutkimustuloksiin. Yritys ei ole
ailemmin hyodyntényt sosiaalista mediaa, mutta on kiinnostunut siitd ilmiona ja toivoo
eri sivustojen avulla paésevéansa asiakkaiden tietoisuuteen ihmislaheisellé tavalla. Yri-
tyksen ensisijainen toive oli tutkia Facebookin kayttod, mutta yritys halusi myos tietoa

muista keinoista hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa.
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Yrityksen kannattaa keskittya sosiaalisen median markkinointimahdollisuuksista ensisi-
jaisesti Facebookiin ja Googleen, koska niiden toimivuus ja laaja suosio sekda matkai-
lualalla ettd yleisessé ké&ytossd on todettu useissa tutkimuksissa. Sivustojen eri osien
hallinnointi vaatii sivustojen pohjaa luodessa hieman panostusta, mutta valmiiden sivu-
jen kayttd on melko vaivatonta. Yritys voi paasaantoisesti kayttaa ilmaisia palveluita ja

halutessaan budjetoida maksullisiin palveluihin yritykselle sopivalla kapasiteetilla.

Facebookin ja Googlen lisdksi FinS-Tours voisi halutessaan hyddyntéa jotakin blogi-
palvelua tai mikroblogipalvelu Twitterid markkinoinnissaan. Blogipalvelut ovat moder-
ni tapa lahestya asiakkaita, mutta vaativat kayttajaltddn motivaatiota yllapitaa asiakkai-
den mielenkiintoa péivittdisen tapahtumien kuvauksilla. Yritys voisi myos kéayttaa sosi-
aalisen median kuva- ja videopankkeja, jonne se voi tilin luotuaan laittaa materiaalia
yrityksen tarjonnasta. N&in asiakkaat saavat mahdollisimmat hyvan kuvan yrityksen
tuotteista, ja voivat jopa perustaa ostopaatoksensa kuva- ja videomateriaalin antamaan
positiiviseen kuvaan tarjonnasta. Sivustojen kayttd tosin vaatii sen, ettd palveluita saa-
daan kuvattua, mika voi olla ongelma erityisesti Suomessa sijaitsevien tuotteiden koh-
dalla, kun yritys sijaitsee Sveitsissad. Ajan kanssa kuva- tai videopalvelu voi kuitenkin

kehittya hyddylliseksi myynnin kannalta.

9 POHDINTA

Opinnaytetyd auttaa FinS-Toursia perehtymadn yritystoiminnassaan niihin asioihin,
joihin silla ei aiemmin ole ollut aikaa paneutua, ja antaa pienelle yritykselle avaimet
markkinointiin sopivalla tasolla. Uudet markkinointikeinot on helpompi omaksua, kun
niihin saa tietoa suoraan valmiista tutkimuksesta. FinS-Tours on tullut kehitysvaihees-
saan siihen pisteeseen, jossa sen toiminta muuttuu joka tapauksessa seuraavien vuosien
aikana tyontekijavaindosten myota. Tutkimustydmme tarkoitus on ollut tukea yritystéa
kehittymé&én eteenpdin, kun se jatkaa toimintaansa vanhan tai tulevaisuudessa mahdolli-
sesti uuden omistajan alaisuudessa. Tutkimus antaa yritykselle tietoa eri keinoista
markkinoinnin tehostamiseen ja kilpailukyvyn parantamiseen vastaisuudessa. Yritt4ja
saa tutkimuksesta ulkopuolisen nakemyksen toimintaansa ja saa uusia ehdotuksia omien

ideoidensa rinnalle. Tulosten on tarkoitus tukea yrityksen kehittdmispaatoksié.



64

Opinnaytetyd on antanut meille uutta tietoa nykyaikaisista markkinointikeinoista ja tu-
tustuttanut meidat tyoelamalahtoisesti matkatoimiston toimintaan. K&ytdmme ty0ssa
paljon saksankielisia lahteitd, mika auttaa meitd kasittelemaan saksankielistd matkailu-
materiaalia myos tulevaisuuden tyotehtavissaimme. Ty6 on haastanut meitd soveltamaan
teoriatietojamme toimeksiantajan toiveisiin ja on selventanyt meille, mitd kaikkea pie-
nen matkailuyrityksen toimintaan tarvitaan. Lisdksi olemme saaneet harjoitella kirjallis-

ten lahteiden, haastattelujen ja omien kokemuksiemme akateemista vertailua ja yhdiste-
lya.

Aikaisemmin opintojemme aikana olemme molemmat tehneet tyGharjoittelun saksalai-
sessa matkailuyrityksessd, joten meilld on jo lahtokohtaisesti jonkinlainen kuva saksan-
kielisten maiden matkailusta. Koska emme kuitenkaan aiemmin ole k&yneet Sveitsissé,
olemme saaneet runsaasti uusia kokemuksia ja tietoa Sveitsin matkailusta ja kaikista
niista teemoista, joita olemme tydssdmme kasitelleet. Tietopohja auttaa meitd varmasti
tulevaisuuden tdissaimme ajattelemaan tyonantajamme yritystoimintaa eri ndkokulmas-
ta. Vierailu toimeksiantoyrityksessa joulukuussa toi tyohon henkilokohtaisemman ot-
teen ja on auttanut meitd tekemaan tarkempia johtopééatoksia yrityksen jokapaivéisesta
toiminnasta. Emme ole aiemmin tehneet kovinkaan paljon kenttatutkimuksia, ja tutki-
musympariston sijainti ulkomailla toi tyohon omat haasteensa. Yrittajan selkeét ajatuk-
set ja toiveet tutkimuskohteista auttoivat meitd kuitenkin jasentelemaan aihetta ja kes-

kittdmaan havaintomme oikeisiin asioihin tutkimusympéristossa.

Opinnaytetyoprosessi eteni alussa suunniteltua hitaammin, mutta muuttui tyon tekemi-
sen loppuvaiheessa melko kiireiseksi. Jos k&visimme opinndytetydprosessin lapi uudel-
leen, jaksottaisimme tyon tekemisen niin, ettei se painottuisi niin selke&sti prosessin
loppupuolelle. Tyon tekeminen oli antoisaa, koska aihe oli mielenkiintoinen ja Kirjoi-
tusprosessissa sai ajatella asioita eri nakGkulmista ja soveltaa uusia tietoja niihin matkai-
lualan perustietoihin, joita on aiemmin opintojen aikana sisaistanyt. Oikeanlaisen tiedon
I6ytdminen ja aiheen hahmottelu veivét hieman aikaa, koska tyon aihetta voi laajentaa
niin moneen suuntaan ja sen rajaaminen oli haastavaa. Tyon rakenne on muotoutunut
prosessin aikana paljon ja se sisaltdd monia eri tutkimuskohteita, mika on lisénnyt teo-
riatiedon madrad. Tekstissa esiintyvat paatelmat ja kehitysehdotukset sek& pohdinta sel-

ventavat kuitenkin tutkimustuloksia ja tietoperustan tarkoitusta.
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Tutkimusmenetelmien valinta oli siind mielessd onnistunut, ettd saimme toimeksianto-
yritykseltd haastattelujen ja kenttatutkimuksen vélitykselld paljon tietoa, joka loi pohjan
tyomme rakenteelle ja jaottelulle. Tuoreiden kirjaldhteiden ja internetlahteiden 16ytami-
nen oli joidenkin aiheiden kohdalla yllattavan haasteellista. Erityisen vaikeaa oli 16ytaa
tuoretta materiaalia markkinoinnista. Lahdekritiikin takia jouduimmekin luopumaan
monista aluksi lupaavan oloisista lahteistd, koska halusimme kartoittaa ajantasaisia ja
moderneja markkinointikeinoja. Joissakin kohdissa olisimme halunneet kdyttdd useam-
pia lahteitd, jotta olisimme saaneet useampia ndkokulmia aiheeseen ja teoriatietoa omi-
en ndkemystemme tueksi. Tydssé kaytetyt uudet kirjaldhteet lisddvat tyon luotettavuutta

ja tukevat omia nakemyksidmme aiheista.

Tyon aihe on muotoutunut yhteystydssd toimeksiantajan kanssa ja tyon vaiheista on
keskusteltu avoimesti, joten tyd on siltd osin eettinen. Olemme kiinnittdneet tydssé
huomiota havainnointiemme ja ndkemystemme puolueettomaan esittdmiseen. Pyrimme
luomaan opinndytety6hon hyvaa tieteellistd tekstid, jossa ei esiinny plagiointia tai har-
haanjohtavia paatelmia lahdemateriaalista. Olemme kuitenkin kayttaneet lahdemateriaa-
lina internetid, joka joissain tapauksissa voi osoittautua epdvarmaksi valinnaksi. Jos
tekisimme tutkimustyon uudelleen, yrittdisimme 10ytd4 useampia uusia ja ajankohtaisia
kirjalahteita internetlahteidemme tueksi. Koettaisimme myo6s paikoin lisata lahteiden

vuoropuhelua, jotta niiden luotettavuus tulisi paremmin esille.

Tutkimukselliset taitomme kehittyivat koko ajan tyotéd tehdessd, minké takia aikaisem-
min Kirjoittamaansa tekstid joutui monta kertaa muokkaamaan, kun oli perehtynyt uu-
teen tutkimukselliseen teoriatietoon. Siksi olikin vaikea méaaritelld, milloin tyd on oike-
asti valmis. Uskomme, ettd luomamme pohja auttaa tyontekijoitd ottamaan uudet mark-
kinointikeinot kéayttoonsa ja yllapitaméén niitd. Markkinointikeinot ja — kanavat kehit-
tyvat kuitenkin kaiken aikaa, joten voi olla, ettd muutaman vuoden kuluttua toimeksian-
tajamme tarvitsee jatkotutkimuksen markkinointinsa tueksi. Lisaksi yrityksen Kilpailijat
kehittavat tarjontaansa koko ajan ja osa heista lopettaa toimintansa samalla, kun mark-
kinoille tulee uusia toimijoita, joten yritys tarvitsee tulevaisuudessa ajankohtaista tietoa
suurimmista kilpailijoistaan. Toivottavasti tutkimustydmme innoittaa yritysta jatkossa-
kin olemaan toimeksiantajana opinndytetyon tekijoille ja mahdollisesti muille tutkijoil-

le, jotka haluaisivat auttaa yritysta kehittymaan.
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FinS-Toursin markkinointi ja kehittdmisehdotukset

YRITYKSEN NIMI

FINS-TOURS

YRITYKSEN SIJAINTI

MUHLEBERG, SVEITSI

YRITYKSEN KOHDEALUEET MARKKINOINNIN KOHDEALUEET
SUOMI JA SVEITSI + RUOTSI, NORJA, SUOMI JA SVEITSI

TALLINNA, PIETARI

YRITYKSEN SUURIM-

MAT KILPAILIJAT

SVEITSISSA:

EIE AG TRAVELTREND
(Sijanti, kohdealueet) Sijainti: Bern

Kohdealueet: Skandinavia, Islanti, Gronlanti, Pohjoisnapa,
Etelamanner

FINLAND FANTASY
Sijainti: Therwil
Kohdealueet: Suomi

FINLANDIA REISEN
Sijainti: Zirich
Kohdealueet: Skandinavia, Baltia, Venéja

GLUR

Sijainti: Basel

Kohdealueet: Skandinavia, Baltia, Venaja, Saksa, Islanti, Poh-
joisnapa, Etelamanner

KONTIKI-SAGA
Sijainti: Baden
Kohdealueet: Skandinavia, Baltia, Vendja, Skotlanti

SUOMESSA:

(Kohdealueet) ALPPIMATKATOIMISTO YOU TRAVEL

Kohdealueet: Grimentz, Laax, St Moritz, Zermatt

AURINKOMATKAT
Kohdealueet: Davos, Engelberg, Saas-Fee

S-MATKAT
Kohdealueet: Geneve, Lausanne, Montreux, Zirich

STS ALPPIMATKAT
Kohdealueet: Verbier, Zermatt
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KEHITYSEHDOTUKSET
YRITYKSEN TARJON-
TAAN

MARKKINA-ANALYYSI

SVEITSI:

MARKKINOINTI

KOHDERYHMAT:

MARKKINOINTIKANAVAT JA —
KEINOT:

Incentive-matkailun kehittdminen

Bernin kaupunkimatkan tuotteistaminen
Lentojen liittdminen suoraan paketteihin
Alppimatkojen talviurheilupaketin lisaédminen tar-
jontaan

Kalastusmatkojen tuotteistaminen
Valmispakettien massaraatalointi

Suosituimmat ulkomaan matkakohteet vuonna 2009
olivat Italia, Ranska/Monaco ja Espanja/Portugali.
Kotimaa oli kaikkein suosituin lomakohde

Heindkuu on suosituin matkustuskuukausi ja ranta-
lomat ovat suosituimpia lomatyyppeja.
Matkatoimistopalveluja kayttaa 29 % matkailijoista,
kun taas 32 % matkailijoista ostaa matkansa interne-
tista.

37 % matkailijoista valitsee matkakohteen interne-
tista saatujen tietojen perusteella.
Valmismatkapakettien suosio on pienentynyt, koska
sveitsildiset haluavat itse koota matkansa.

Viro, Espanja ja Ruotsi olivat suosituimmat ulko-
maan kohteet vuonna 2009.

Britannia, Turkki, Saksa ja Ruotsi ovat kasvattaneet
suosiotaan edellisvuosista.

Sveitsiin tehtiin 29 000 vapaa-ajan matkaa. Sveitsin
matkojen osuus on 1 % kaikista matkoista.

31 % matkailijoista ostaa matkansa internetin vali-
tyksella.

Valmismatkapakettien suosio on pienentynyt 2000-

luvun alun 55 %:sta nykyiseen 42 %:iin.

Yritysmatkailijat
Kalastusmatkailijat
Elakelaiset
Ryhmé&matkailijat

Mainostaminen Rantapallo.fi internetsivustolla
Mainostaminen Elékeldainen Ry:n internetsivustolla
ja Elakeldinen lehdessa.
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