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1 JOHDANTO

Majoitus on olennainen osa matkailualaa, silld jokainen véhankin pidemmélle
matkustava tarvitsee yosijan. Kéytdssa olevat tulot, matkakohde ja henkilokohtaiset
mieltymykset ovat perustana majoituksen valintaan: onko halvin mahdollinen majoitus
yhteishuoneessa riittéva, halutaanko oma huone kylpyhuoneella, riittééké matala tai
keskitason palvelu vai halutaanko luksusluokan palvelut. Onko hostelli riittava vai
halutaanko hotelli? Oli asiakkaan valinta mika tahansa, han odottaa joka tapauksessa
Saavansa vastinetta rahalleen.

Tutkielman kirjoittaja on asunut Boliviassa kolme ja puoli vuotta ja matkustanut
maassa jonkin verran. Han tyoskentelee matkailualala The Adventure Brew Hostellissa
asiakaspalvelu- ja laatuvastaavana. Kyseinen hostelli avattiin La Paziin kaks vuotta
sitten ja konsepti oli sielld uusi: edullinen, turvalinen, viihtyisd ja palveleva hostelli
seikkailuja, juhlia ja enemman palvelua haluaville 20-40-vuotiaille reppureissagjille.
Téallaisia hostelleja el kaupungista aikaisemmin [6ytynyt ja konsepti toimi. Hostelli on
ollut koko toimintansa gjan taynnd. Menestys sai omistajat harkitsemaan toisen, samalla
konseptilla toimivan hostellin avaamista uuteen kaupunkiin ja tutkijalle herasi
kiinnostus tutkimuksen tekemiseen aiheesta yhdistden markkinointisuunnitelman teko,
matkailu- ja majoitusala seka kehitysmaaolosuhteet. Majoitusala tutkimuskohteena on
mielenkiintoinen, silla keskivertoturistin paivittéiskulutuksesta Boliviassa suurin osa eli
315 %:a menee maoitukseen (Encuesta Gasto del...2004, 13). Liséks Bolivia
kehitysmaana ja Eteld&Amerikan koyhimpanda maana tuo mukanaan omat
lisdvaikutteensa. Tutkijan keskusteltua hostellin  omistgjien kanssa, paadyttiin
toimeksiantoon, jonkatutkija itse rajaa.

11 Tutkimuksen tar koitus

Tutkija péétyi rajauksessaan operatiivisen markkinointisuunnitelman tekemiseen
hostellin lagjennukselle. Painopiste on sis operatiivisessa markkinointisuunnitelmassa,
vaikka strategisen osan merkitys operatiiviseen osaan otetaan huomioon. Kyseessa on
tapaustutkimus, jonka metodina on toimintatutkimus.

Taman tutkimuksen tarkoituksena  on gis  tehda  operatiivinen
markkinointisuunnitelma hostellille Boliviassa. Tama tutkimus pyrkii vastaamaan
seuraavaan kysymykseen: miten tehdaan operatiivinen markkinointisuunnitelma
hostellille kehitysmaassa. Tata kysymystd ldhestytéén seuraavien osa-kysymysten
kautta:
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1. Millainen on operatiivisen markkinointisuunnitelman prosess ja millainen
merkitys kehitysmaaol osuhteilla on siihen?

2. Mitka operatiivisen markkinoinnin taktiikat valitaan ja mita asioita pitad ottaa
huomioon, kun kyseessé on hostellin laajennus toiselle paikkakunnalle?

1.2 Tutkimuksen konteksti: turismi Boliviassa

Matkailu ja turismi on kasvanut maailmanlagjuiseksi alaksi ja sitd pidetdan yhtena
nopeimmin kasvavista aloista® (Tosun & Timothy 2001, 253; Costa & Ferrone 1995,
27). Seon yksi maailman suurimmistatyollistgjista ja on léhes kaikissa maissa kolmen
tarkeimman alan joukossa® (Riege & Perry, 2000, 1290). Boliviassa matkailu on
kolmanneksi tarkein ala maakaasun ja soijan jalkeen (Estructura del sector...2005, 1).
Bolivian matkailu on kasvanut jatkuvasti vuodesta 1992, lukuunottamatta vuosia 1999—
2001, jolloin kansainvaliset ja maan sisdiset ongelmat véhensivét Pohjois-Amerikan ja
Euroopan turistiliikennettéd Boliviaan. Vuonna 2004 Boliviaan matkusti noin 400 000
turistia (Estructura del sector...2005, 2). Tilastollisesti suurin osa heistd on
reppureissagjia (Estructura del sector...2005, 8). Tama piirre erottaa Bolivian turismin
monien maiden matkailusta Reppureissagjille tunnusomaisia piirteita ovat pienehkolla
budjetilla matkustaminen, tavallista turistia pitempdan matkalla viipyminen ja
matkasuunnitelman joustavuus. Reppureissagjat nékyvat seka Bolivian kaupunkien
katukuvassa ettd Bolivian majoitusjakaumassa: Boliviassa on eniten edullisen
hintatason majoituspaikkoja ja niiden madra on kasvanut eniten viimeisen kuuden
vuoden aikana (Estructura del Sector...2005, 8).

Matkailu on kausittaista ja se ndkyy niin palvelujen tarjonnassa kuin hinnoissakin.
Kausittaisuuteen vaikuttavat muun muassa matkakohteen vuodengjat, ilmasto seké
tapahtumat. Boliviassa matkustgjaméérét alkavat kasvaa huhtikuusta léhtien ja laskea
lokakuusta eteenpdin. Poikkeuksia ovat kuitenkin joulu, uusi vuos seka karnevaaliaika
helmikuussa (Toimitusohtaja Baptista, keskustelu 20.11.2006.) Eurooppalaiset turistit
tulevat kes&-, heing, elokuussa, kun taas Etela&Amerikan turistit saapuvat syys-, loka-,
marraskuussa.

Tilastojen mukaan yli puolet (56,1 %) Boliviaan tulevista turisteista saapuu
lomatarkoituksissa. Seuravana listalla ovat ystévien ja perheen luona vierailu ja
kausittaiset tyot (Encuesta Gasto del...2003, 10.) Keskivertoturisti Boliviassa kayttéa

! World Travel and Tourism Council (1995) Travel and Tourism: A New Economic Perspective. Elsevier
Science: Oxford.

2 Mowlana, H. and Smith, G. (1993) Tourism in aglobal context: the case of frequent traveller programs.
Journal of Travel Research, Val. 33, No. 3, 20-27.
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keskimaarin 50,4 $ padivéa kohden ja tasta suurin osa €eli 31,5 % kuluu majoitukseen
(Encuesta Gasto ddl...2004, 13). Majoituksella on siis suuri rooli Bolivian turismissa.

1.3  Keskeiset kasitteet

Taman tutkimuksen keskeisid kasitteita ovat strateginen ja operatiivinen
markkinointisuunnitelma, kehitysmaaolosuhteet seka majoituspalvelu.

Markkinointisuunnitelma on késite, joka on rgjattu markkinointikirjallisuudessa eri
tavoin.  Kirjallisuutta 10ytyy niin  drategisesta  markkinointisuunnitelmasta,
operatiivisesta markkinointisuunnitelmasta kuin ndiden yhdistelmastékin ja kaikista
ndistd vaihtoehdoista kaytetédn nimitysta markkinointisuunnitelma. Strateginen
markkinointisuunnitelma on yrityksen pitkén aikavalin tavoitteet ja suunnan sisdltava
suunnitelma Strategian  tulee  yhteensovittaa ~ organisaation  toiminnot
(toimintakapasiteetti, talous, henkilostd, teknologia ja taitotaso)  sen
toimintaympéarist6oén mahdollisuudet optimoiden ja riskit minimoiden (McDonald,
1996, 5-6.) Operatiivisella markkinointisuunnitelmalla taas tarkoitetaan lyhyen tai
keskipitkan aikavélin markkinointitoimenpiteitd, joiden tarkoituksena on kasvattaa
markkinaosuutta (Lambin 1995, 5). Tassa tutkimuksessa markkinointisuunnitelmalla
tarkoitetaan Coroicoon avattavalle hogellille tehtya operatiivista
markkinointisuunnitelmaa. Painopiste on sis operatiivisessa
markkinointisuunnitelmassa, vaikka strategisen osan merkitys operatiiviseen osaan
otetaan huomioon.

K ehitysmaa on valtio, jossa kansalaisten elintaso on suhteellisen matala ja teollisuus
alikehittynyttd (Developing country). Yleensa myos Inhimillisen Kehityksen Indeksi
(Human Development Index) on matala. Muita kehitysmaan indikaattoreita ovat matala
keski-ikd, suuri lapsikuolleisuus ja lukutaidottomuus, matala koulutuksen ja
terveydenhuollon taso, puhtaan veden puute, seké heikot hygieniaolosuhteet. Télaisia
maita ovat esimerkiksi Bolivia, Kambotsa, Laos ja useat Afrikan maat.

Palvelulla tarkoitetaan mit& tahansa aktiviteettia tai etua, jonka toinen osapuoli voi
tarjotatoiselle, on padasiallisesti aineeton eiké atheuta omistusoikeutta johonkin (Kotler
& Armgrong, 2004, 6). Sitd luonnehtivat nelja piirrettd, jotka erottavat ne tuotteista:
heterogeenisyys, erottamattomuus, aineettomuus ja varastoimattomuus (Gummesson,
1991, 7-8; Cobra, 2000, 27-28).
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TUOTE

Hotdlituote Doswellin ja Gamblen® mukaan sisélt& palvelun fyysiset elementit,
kuten ruuan, juoman ja majoituksen seka tyytyvdisyyden imagoon ja ilmapiiriin
(Edwards & Ingram, 1995, 25).

Personal
TUOTE raner PALVELU
Maito  Radio  Auto  Ravintola Pavelut Asiangjaja
Kuvio 1 Tuote-palvelu-jatkumo (mukaillen The Service-goods continuum)

Palveluita 16ytyy eri aineellisuustasoilta. Maito ja radio ovat konkreettisia tuotteita ja
taga syysta jatkumolla l&hempana puhdasta tuotetta. Keskivaiheilla olevat auto ja
ravintola ovat tuotteen ja palvelun valilla Niilla on seka aineellisia ettéd aineettomia
piirteitd. Jatkumon toisessa pdasss, lahella puhdasta palvelua ovat aineettomammat
palvelut kuten personal trainer- tai asianggapalvelut. Ravintolapalvelut ovat jatkumon
keskivaiheilta hieman palveluihin pdin ja samoille kohdille voidaan sijoittaa
majoituspalvelut. Mita abstraktimmasta palvelusta on kyse, sitd vaikeampi on kuluttajan
ostopaatos.

1.4  Aikaisempi tutkimus

Mikéén tdman tutkimuksen ahedueisa e ole yksindan uusi. Niin
markkinointisuunnitelmia, kehitysmaita kuin majoituspal veluitakin on tutkittu runsaasti.
Tutkimusta ja kirjallisuutta 16ytyy paljon niin srategisesta ja operatiivisesta
markkinointisuunnitelmasta kuin niiden yhdistelmastékin (Esimerkiks Kotler, 1991,
Kotler & Armstrong, 2004 ja McCarthy & Perreault, 1990) ja usedlta eri alata niin
julkiselta kuin yksityiseltékin sektorilta. Aiheesta [6ytyy kirjallisuutta myds hotdli- ja
majoitusalalta (Santa Maria Villarreal, Medina Saavedra & Illanes Castillo 2001,
Urzagaste, 2002; Arispe Medina & Hurtado Ballivian, 2001; Tambillo Ticona 2003;
Kotler, Bowen & Makens, 1997). Suurin osa tutkimuksesta keskittyy aloittaviin
yrityksiin, mutta sita |0ytyy my0s laajenemisvaiheessa olevista organisaatioista (Wu,

% Doswdll R. — Gamble, PR. (1979) Marketing and Planning Hotels and Tourism Projects. Hutchinson:
Lontoo.
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Costa & Teare, 1998). Kehitysmaatutkimusta [6ytyy léhes alalta kuin alalta, kuten
esimerkiksi kehitysmaiden majoitustoiminnasta (Esimerkiksi Sharma & Upneja, 2005;
Cizmar & Weber, 2000; Zhang & Wu, 2004).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tehda oper atiivinen
mar kkinointisuunnitelma bolivialaisen hostellin laajennusosalle ottaen huomioon
kehitysmaaolosuhteiden vaikutus suunnitteluprosessiin. Tutkijan tutustuessa tahan
tyohon liittyvaan kirjallisuuteen ja tutkimukseen, han joutui totemaan, etta Bolivian ja
latinalaisen amerikan alueelta 10ytyi harvinaisen vdhan markkinoinnin, matkailu- ja
majoitusalan sekd kehitysmaaolosuhteet yhdistévaa tutkimusta. Kaikista néista 10ytyi
tutkimusta kuitenkin erikseen. Bolivialaisissa yliopistoissa on esimerkiks tehty
tutkimusta markkinointiviestinndsta majoitusalalla, mutta kehitysmaaolosuhteet
unohtaen. Lagjennuskuviota el myodskaan 16ytynyt (Arispe Medina & Hurtado Ballivian,
2001; Santa Maria Villarreal, Medina Saavedra & lllanes Castillo 2001; Urzagaste,
2002.) Taman tutkimuksen kontribuutio tuleekin siis aihealueiden yhdistelmasta, ei
niista erikseen. Tutkimuksen hyodyt eivdt ole niinkdan tieteellisd, vaan
liikkeenjohdollisia. Toisin sanoen yritykset voivat hyddyntaa tutkimusta ja sen tuloksia
liiketoiminnassaan. Rajoitteita tutkimuksessa ovat kvalitatiivisen tutkimuksen
aiheuttamat rajoitteet, joista metodiluvussa lisdd sekd& implementointivaiheen
viivastyminen, jonkatakia sita ei voida sisdllyttaa tutkimukseen.

1.5 Raportin rakenne

Johdannossa |ukija johdatellaan aiheeseen, esitellen tutkimuksen aihe, sen taustaa,
keskeiset kasitteet, aikaisempi tutkimus, tutkimusmetodi sek& kontribuutio. Toisessa
luvussa esitellédn strateginen ja  operatiivinen  markkinointisuunnitelmaprosessi.
Painopiste pidetdan operatiivisessa markkinointisuunnitelmassa hostellin lagennuksen
seka kehitysmaaolosuhteiden vaikutus prosessissa huomioonottaen.

Teoriaosan jadlkeen luvussa kolme keskitytédn tutkimuksessa kaytettyyn
metodologiaan ja arvioidaan sek& sen sopivuutta tutkimukseen ettd tutkimuksen
luotettavuutta yleisesti. Luvussa nelja esitellééan tutkimuksen tapausyritys, jonka jalkeen
tutkija edttéa operatiivisen  markkinointisuunnitelmaehdotuksensa  hostellin
lagjennusosalle aikaisempiin [ukuihin perustuen. Luvussa viisi kerrotaan tutkimuksen
tulokset ja tehdéén johtopaétokset, jonka jalkeen luvussa kuus seuraa yhteenveto.
Tutkimuksen kulkua havainnollistaa kuvio 2.
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v <> ¥ <> 3 v
TEORIA EMPIRIA YHTEENVETO
Luvut 1ja2 Luvut4jab Luku 6
A <> A <> 4 A
Kuvio 2 Tutkimuksen kulku

Vaikkateoria, metodologia, empiria ja yhteenveto ovat kronologisessa jarjestyksessa,

tutkimus on edennyt edestakaisin eri vaiheiden vélilla
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2 STRATEGINEN JA OPERATIIVINEN
MARKKINOINTISUUNNITELMAPROSESSI
KEHITYSMAASSA

Tassa luvussa keskitytdan strategisen ja operatiivisen markkinointisuunnitelmaprosessin
kasitteisiin  kehitysmaaolosuhteet huomioiden. Koska strateginen ja operatiivinen
markkinointisuunnitelmaprosessi ovat laga kokonaisuus, painopiste on operatiivisessa
markkinointisuunnitelmassa, strateginen osuus kuitenkin huomioon ottaen. Tét&a ennen
tehdaan kuitenkin kirjallisuuskatsaus ja esitelléén Bolivia kehitysmaana.

Markkinointisuunnitelman tekemisen ja majoitusalan yhdistavia tutkimuksia 10ytyy
varsin paljon. Kotler, Bowen ja Makens (1997) ovat esimerkiksi Kkirjoittaneet
kokonaisen kirjan hotellien ja matkailun markkinoinnista. Bolivialaista tutkimusta
markkinoinnin alalta edustavat muun muassa Arispe Medinan ja Hurtado Ballivianin
(2001) promootio-ohjelma sekd Santa Maria Villarrealin, Medina Saavedran ja Illanes
Cadtillon (2001) tekemd strateginen markkinointisuunnittelma  kansallisen
hotellitoiminnan kehittamiseksi. Kummatkin tehtiin samana vuonna Chulumanissa
sjaitsevalle San Bartolomé-hotellille. Arispe Medinan ja Hurtado Ballivianin
tarkoituksena oli paremmin kohdistetun promootio-ohjelman myota saada hotellin
myynti nousuun ja sitd kautta kasvattaa myds alueen turismia. Santa Maria Villarrealin,
Medina Saavedran ja Illanes Castillon tavoitteena taas oli strategisen
markkinointisuunnitelman  kautta kasvattaa asiakkaiden mé&rda ja parantaa
palvelunlaatua. Arispe Medinan ja Hurtado Ballivianin tutkimuksen tuloksena oli uusi
promootio-ohjelma hotdlille. Santa Maria Villarrealin, Medina Saavedran ja Illanes
Cadtillon tyon tuloksena taas oli laatuohjelma hotellille markkinointimixiin perustuen.
Santa Maria Villarrealin, Medina Saavedran ja Illanes Castillon tutkimuksen laatua
voidaan kritisoida heikoksi, silla p&dpaino oli operatiivisessa osuudessa, vaikka
tutkimuksen oli tarkoitus keskittya strategiseen puoleen. Lisdks kansallisen
hotellitoiminnan osuus puuttui strategisesta nékokulmasta.

Urzagasten (2002) tutkimus keskittyi neljan téhden hotellien markkinastrategian
luomiseen La Pazissa myyntikasvutavoitteen saavuttamiseksi. Tarkoituksena oli luoda
parannettu markkinointistrategia myynnin kasvattamiseksi. Tyon tuloksena oli palvelun
erilaistamisen ja interaktiivisuuden vahvistaminen seka uuden markkinointimixin
luominen, jossa keskityttiin asiakkaaseen, hanen kulutukseensa, mukavuuteen ja
kommunikointiin.  Tambillo  Ticonan (2003) tutkimuksen tuloksena oli
markkinointistrategia Hotelli Gloria Coroicon ravitsemus- jajuomapal veluille parantaen
myynninseurantaa, henkilokunnan  koulutusta  sekd&  hotéellin ravintolan

ei kerrottu, toimeenpantiinko ehdotuksia ja toimivatko ne.
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Sharma ja Upnegja (2005) tutkivat Tansanian pienten hotelien taloudelliseen
suorituskykyyn vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen tulosten mukaan tehottomuuteen
vaikuttavat niin henkil6kunnan koulutuksen puute, matalat investoinnit sitoutuneeseen
paddomaan ja teknologiaan kuin hallituksen menettelytavat ja turvallisuuden seka lupa-
ja lisenssiprosessien huomiotta jattdminen. Cizmar ja Weber (2000) tutkivat taas
markkinoinnin tehokkuutta Kroatian hotellialalla. Tutkimuksen tulokset osoittavat
markkinoinnin tehokkuuden olevan positiivisesti yhteydessa hotellien suoritustason,
markkinointiaktiviteettien, markkinointi-informaation dstrategisen ja operatiivisen
johtamiskéyton sek& markkinointiosaston statuksen kanssa. Zhang ja Wu (2004)
tutkivat henkilostOasioita hotelli- ja matkailualalla Kiinassa. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd Kiinan matkailussa henkilostélla on negatiivinen vaikutus. Suurimpia
ongelmiaovat henkilékunnan vaihtuvuus, henkil6ston ja patevien esimiesten puute sekéa
koulutuksen ja alan odotusten erilaisuus. Toiseksi matkatoimistojen johto e nade
henkil6ston vaihtuvuutta suurena ongelmana ja kolmanneksi, matkailuun suuntautuva
koulutus ei vastaa kaytannon tarpeita.

2.1  Bolivia kehitysmaana

Kehitysmaa on valtio, jossa kansalaisten elintaso on suhteellisen matala ja teollisuus
alikehittynyttd (Developing country). Yleensa myos Inhimillisen Kehityksen Indeksi
(Human Development Index) on matala Kyseinen indeksi mittaa seka maan
taloudellista suorituskykya etta arvioi sen asukkaiden kykyd ja mahdollisuuksia
ihmisarvoiseen, terveeseen elamdin seka tiedon ja taitojen hankitaan sosiaalisten
indikaattoreiden perusteella (Human Development Index). Muita kehitysmaan
indikaattoreita ovat matala keski-ikd, suuri lapsikuolleisuus ja lukutaidottomuus, matala
koulutuksen ja terveydenhuollon taso, puhtaan veden puute, sekd heikot
hygieniaolosuhteet. Téllaisia ovat esimerkiksi useat Keski- ja Etela&Amerikan seka
Afrikan maat.

Bolivia on Etel&Amerikan koyhin maa (Bolivia, the poorest...). 63 % sen
kansadlaisista eléa koyhyysrgan aapuolella. Odotettu €elinikd on 64 vuotta, ja
lapsikuolleisuus on 53 % (Bolivia at glance 2005.) Yli 19-vuotiaista Bolivian
kansalaisista (N=4 469 497) 14,57 %:lla ei ole minkaénlaista koulutusta. 44,96 %:lla on
kansakoulutasoinen koulutus, 24,76 %:lla oppikoulutasoinen ja 1547 %:lla
yliopistotasoinen koulutus (Yli 19-vuotiaiden koulutustaso....) Bolivia on myo6s Eteld-
Amerikan halvin maa, mika ndkyy sekd bolivialaisten tuotteiden hintatasossa etta
palkoissa. Minimipalkka tala hetkella on Bs.525/kk (€48.61/kk). Suurimmissa
kaupungeissa eldma on ylemmissa sosiaaliluokissa lansimaisella tasolla niin asumisen,
ravitsemuksen kuin palveluidenkin suhteen. Alemmissa sosiaaliluokissa ja kaupungeista
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maalle siirryttdessi eldmisen taso laskee hyvinkin radikaalisti ja peruspalvelut kuten
sdhkd, ves ja puhelin eivét ole enda itsestadnselvyyksia Maan talouden koostumus on
mielenkiintoinen. Prosenttiosuuksia bruttokansantuotteesta otettuna palvelut (56,5 %)
ovat vuonna 2003 selkeasti teollisuutta (29,1 %), tehdasvalmistusta (14,4 %) ja
maataloutta (14,4 %) edella (Bolivia a glance 2005). Jos katsotaan Bolivian
tyollistymistd, suurin osa populaatiosta (37,79 %) tyoskenteli kuitenkin samana vuonna
maanviljelyn, karjatalouden ja kalastuksen parissa. Toisena (18,59 %) listalla oli
tuotanto-, rakennus- ja louhintateollisuus ja kauppa ja palvelut (17,03 %) vasta
kolmannella sijalla (Kansalaisten prosentuaalinen jakauma....) Palvelusektorin
todetaankin vievadn suuren prosenttiosuuden bruttokansantuotteesta useimmissa
kehitysmaissa (Kaynak, 1986, 4 ). Markkinoinnin ndkokulmasta kehitysmaiden
ongelma on yleinen kiinnostuksen ja panostuksen puute palveluihin. Téhan vaikuttavat
niin hallituksen asenne kuin ihmisten vaarinkasitys palveluiden markkinoinnista seké
palveluyritysten roolista maan taloudessa (Kaynak, 1986, 1.) Palveluteollisuuteen
vaikuttaa myds valtion poliittiinen tilanne. Bolivian poliittinen tilanne on kautta aikojen
ollut epavakaa ja ongelmallinen ja se on sitd tandkin padivana. Kansalliset lakot,
mielenosoitukset ja tiesulut, jotka ovat Boliviassa osa arkipaivas, aiheuttavat suurta
haittaa niin vienti- ja tuontikaupassa kuin matkailualallakin.

Kehitysmaissa koulutuksen taso on matala (Gosen, Babbar & Prasad, 2005, 458) ja
se nakyy ammattitaitoisen ja patevan henkilokunnan puutteena. Boliviassa majoitusalan
ndkokulmasta katsottuna puute on erityisesti palvelualan ja asiakaspalvelun
ammattilaisista. Syita t&hdn voidaan hakea muun muassa markkinoinnin aan
koulutuksen olemattomuudesta. La Pazin parhaassa yliopistossa, Universidad Mayor de
San Andresissa, on tarjolla vain kaksi markkinoinnin peruskurssia. Y ksityiset yliopistot
ovat alkaneet véhitellen tarjoamaan markkinointilinjaa, mutta se kasitetdan pitkalti
pelkdstédn mainonnan ja myynnin  opetuksena. Tama ndkyy esimerkiksi
tyopaikkailmoituksissa, joissa yritykset hakevat markkinoinnin  ammattilaisia
myyntitehtaviin 18hes poikkeuksetta. Boliviassa on puute my6s Kkielitaitoisesta
henkilokunnasta. Erityisesti matkailu- ja majoitusalalla englannin kieli on nykypaivana
valttamattomyys, mutta peruskoulun tai lukion kayneet bolivialaiset saati hotelli- ja
matkailulinjalta yliopistosta valmistuneet bolivialaisnuoret eivét sitéa osaa, eleivéa he
ole sita erikseen opiskelleet. Tama johtuu tehottomasta kielenopetuksesta kaikilla
koulutustasoille.

Kehitysmaissa yritykset keskittyvdt usein enemméan myymiseen kuin asiakkaan
tarpeiden tyydyttamiseen. Asiakkaalla on harvoin esimerkiksi tuotteen palautusoikeutta.
Tama nakyy erityisesti valmistus- ja palvelualala (Gosen ym. 2005, 460). Boliviassa
tama nakyy erinomaisesti palveluissa: suurimmalla osalla ihmisistéa ei ole késitysta siita,
mita palvelu on, eivatkd he néin ollen osaa sita tarjota tai vaatia. Ei ole mitenkaan
tavatonta, ettd asiakkaan sovitettua vaatetta paéleen ja jatettya ostamatta lyhyiden
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hihojen takia, myyja solvaa asiakasta tai ettd myyjan nukkuessa ja asiakkaan l&hestyessa
hanta ostoaikeissa, myyja kaskee asiakkaan tiehensd. Kummatkin edell& mainituista
tapauksista ovat tutkijan omakohtaisia kokemuksia.

Kehitysmaissa yrityksen johto on usein haluton motivoimaan tyontekijoitéan (Gosen
ym. 2005, 459). Boliviassa tdma nékyy hyvin siing, kun yrityksen johto e panosta
patevan henkilokunnan palkkaukseen. Ammattitaitoista ja hyvaa henkilokuntaa kylla
kaivataan, mutta heiddn palveluksistaan ei olla valmiita maksamaan kohtuullista
korvausta. Tama johtaa seka matalamman tason henkilokuntaan etta suurempaan
vaihtuvuuteen, mika taas vaikuttaa suoraan palvelunlaatuun.

2.2 Strategisen mar kkinointisuunnitelmapr osessin vaiheet

Strategisen pédtbksenteon tavoitteena on maarittéd, miten yritys pystyy jatkuvasti
muuttumalla hyddyntdmaan sen ympériston tarjoamat mahdollisuudet. Se on prosessi,
joka luo strategisen johdonmukaisuuden organisaation tavoitteiden sekd sen
kapasiteettien  etta muuttuvan markkinoinnin tarjoamien mahdollisuuksien vélille
(Kotler & Armstrong, 2004, 43.) Strateginen markkinointisuunnitelma voidaan
madritella yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet ja suunnan sisdltavéaks suunnitelmaksi.
Strategian tulee yhteensovittaa organisaation toiminnot (toimintakapasiteetti, talous,
henkil6sto, teknologia ja taitotaso) sen toimintaymparistéon optimoiden mahdollisuudet
ja minimoiden riskit (McDonald, 1996, 5-6.) Se on jatkuva ja dynaaminen prosessi
(Brookshank, 1996, 16), joka antaa yritykselle tavoitteet ja toiminnan kehykset.
Strateginen markkinointisuunnitelma edeltéa operatiivisen markkinointisuunnitelman
tekoa ja tarkoittaa luonnollisesti sitd, ettd operatiivinen markkinointi perustuu
strategiaan.

Eri tutkijat esittdvat erilaisia mallga srategiselle markkinointisuunnitelmalle,
Kaikista loytyvat kuitenkin samat ainekset: anayys, suunnittelu, toimeenpano ja
kontrolli. Té&ssA tutkimuksessa kaytetdédn Simkinin (2000, 157) esittamada
markkinointiprosessia (kuvio 3). Valintaan vaikuttivat mallin
markkinointiohjelmakohdassa mainitut, erityisesti palveluihin liittyvét tekijéa, silla
tama tutkimus keskittyy palveluihin.
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YRITYKSEN PAAMAARAT/TAVOITTEET

MARKKINOINTI

MARKKINOIDEN YMMARTAMINEN — ANALYYS|
Asiakkaat
Kilpalu
Trendit/markkinointiympéristd
Markkinointi-intelligenss

\ 4

MARKKINOINTISTRATEGIA
Markkinasegmentit
Kohdemarkkinat
Positiointi
Erottavien hy6tyjen kayttd

h 4

MARKKINOINTIOHJELMAT
Tuote
Hinnoittelu
Jakelu
Promootio
I hmiset, prosessi, fyysinen ymparisto

h 4

TOIMEENPANO & KONTROLLI
Budjetit ja aikataul ut
Henkil 6kunta ja vastuual ueet
Vertailu muihin toimijoihin (benchmarking) ja
seuranta

Kuvio 3 Markkinointiprosessi (Simkin, 2000, 157)

Simkinin markkinointiprosessimalli (kuvio 3) gSséltda nelja vahettas analyysin,
markkinointistrategian luonnin, markkinointiohjelmien suunnittelun seka toimeenpanon
ja kontrollin. Koko prosessin taustalla ohjaavana voimana ovat yrityksen péaméarét ja
tavoitteet.

Analyysivaiheessa yritys pyrkii ymmartamaan markkinoita. Se analysoi toisin sanoen
asiakkaat, kilpailun sek& markkinaympériston ja trendit tehdékseen niiden perusteella
strategisia paatoksia.  Kuviossa puhutaan markkinointi-intelligenssistd. Se  on
systemaattista markkinatiedon hankintaa ja analysointia asiakkaista, kilpailijoista seké
markkinaympéristosta.

Markkinointistrategian luontivaiheessa yritys méaarittéd analyysivaiheen tulosten
perusteella sen markkinasegmentit ja kohdemarkkinat. Tassd vaiheessa yritys
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hyotyja se kéyttaa erottuakseen kilpailijoista.

Markkinointiohjelman suunnitteluvaihe koostuu tuotteiden, hinnoittelun, jakelun,
promootion, ihmisten, prosessin ja fyysisen ympariston suunnittelusta jokaiselle
tuotteelle/palvelulle. Neljdd enssmmaéista osaa kutsutaan myds nimikkeella 4P eli
markkinointimix (Product, Price, Place, Promotion)*. Kolme viimeista osaa voidaan
lisdta listaan, kun puhutaan palveluista. Taldin puhutaan myds 7P:sta (4P:ta ja People,
Process, Physical environment) (Vignali, 2001, 98-99.)

Neljds ja viimeinen vaihe on toimeenpano ja kontrolli. T&ssa kohtaa yritys
médrittelee  markkinointisuunnitelmalle budjetin, akataulun sekd toteutukseen
tarvittavan henkilokunnan ja vastuualueet. Yritys tekee my6s seurantasuunnitelman
seka vertallusuunnitelman muihin - alan toimijoihin  nahden (benchmarking).
Operatiivinen markkinointisuunnitelma  sisdltyy kuviossa markkinointiohjelmien
suunnitteluvaiheeseen seka toimeenpano- ja kontrollivaiheeseen. Seuraavassa kdydaan
[&pi lyhyesti strategisen markkinointisuunnitelman osuus, jonka jalkeen keskitytdan
tarkemmin operatiiviseen markkinointisuunnitelmaan.

2.2.1  Yrityksen pdamaéarat ja tavoitteet

Koko markkinointisuunnitelmaprosessia ohjaavat yrityksen pdéaméarét ja tavoitteet.
Tarkoituksena on luoda pitkén aikavalin visio siitd, mihin yritys on menossa ja mita se
pyrkii saavuttamaan. Paamédrien ja tavoitteiden tulee Sisdltdd  yrityksen
perusliiketoiminta, toisin sanoen mita tuotteita ja palveluita se tarjoaa, mille
markkinoille sek& soveliaan yhdistelman arvoista, asenteista sekd& uskomuksista
liiketoiminnassa (Brooksbank, 1996, 17.) Yleensa tavoitteet méaritell&an viidella eri
aluedlla: markkinointi, tuotanto, talous, jakelu ja henkil6std (McDonald 1996, 17).

Yrityksen tulee asettaa pdaméérédt ja tavoitteet markkinalahtOisesti. Pédméaria ja
tavoitteita maérittadessa tulee myos muistaa, ettd ne ovat realistisia, spesifioituja eivét
liian ragjattuja tai lilan lagjoja sekd yhdenmukaisia markkinaympériston kanssa
Organisaation toiminnan tulee perustua kyvyille, jotka erottavat sen muista toimijoista.
Viimeiseksi, padmaérien ja tavoitteiden tulee olla motivoivia. Tarkoituksena ei siis tule
olla suuren myynnin tai muiden vastaavien hyodtyjen saavuttaminen, vaan se, miten
yrityksen olemassaolo tehddan tarkedks ja merkittavéks (Kotler & Armstrong, 2004,
44, 46.)

* Ks. McCarthy, Jerome E. (1964) Basic Marketing. Richard D. Irwin: Homewood, IL.
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Kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat luonnollisesti yrityksen pddmé&éarien ja tavoitteiden
luomiseen. Niiden taloudelliset, poliittis-lailliset, kulttuuris-sosiaaliset tekijét sekéa
tavoitteet ja prioriteetit, sitoutuneisuus, kontrolli, paédtosvallan keskittyminen ja
verkostoituminen ovat usein erilaisia lansimaihin verrattuna (mukaillen Gosen ym.,
2005, 456-459). Bolivia markkinaympéristond on haasteellinen. Sen taloudellinen
kasvu on Etel&Amerikan maista heikointa (liite 1). Se on kautta aikojen ollut
poliittisesti epavakaa ja on sita tanakin paivand. Maa on luonnonvaroiltaan rikas, mutta
rikkaudet ovat tdhan asti hyodyttaneet vain pientd kansanosaa. Suuri osa Bolivian
maaperastd on asuttamatonta tai autiota ja sekd liikenneverkosto  etta
tietoliikenneinfrastruktuuri ovat heikosti kehittyneitd. Bolivialaisten kulttuuri, arvot ja
asenteet ovat erilaisia kuin lansimaisissa. Bolivia kehitysmaana antaa siis haasteita
yrityksen pddméaérien jatavoitteiden asettamiseen.

2.2.2  Analysointivaihe

Analysointivaiheen tarkoituksena on ymmartéa markkinoita: selvittéd markkinoiden
asiakasrakenne, kilpailutilanne, markkinaympériston tila sek& millaiset trendit siella
vallitsevat (Simkin, 2000, 157).

Analyysivaiheessa tehddan yleensd markkinointitutkimusta eri aihealueilla. Erityisen
tarkeitd tutkimusalueita ovat yrityksen tdménhetkiset ja potentiaaliset asiakkaat,
kilpailijat seka markkinnat. Muita tyypillisia alueita edella mainittujen liséksi ovat
markkinakoko ja -trendit, asiakkaiden tarpeet ja halut, asiakkaan tyytyvaisyysaste,
kilpailijan toiminta seka kilpailijan suorituskyky (Brooksbank, 1996, 18.) Strategisten
padtosten tekemisen helpottamiseksi voidaan kayttéd SWOT-analyysia, joka johdetaan
sisdisen-, kilpailijaa sek& markkina-analyysin tuloksista. Se muodostuu sanoista
Strengths, Weaknesses, Oportunities ja T hreats ja tarkastelee siis yrityksen vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia (Brooksbank, 1996, 18.) Analyyseilla pyritééan
saamaan strategista paétoksentekoa tukevaa tietoa ja sen takia se on syyta tehda
huolellisesti.

Markkinat ~ kehitysmaissa ovat erilaiset  kuin  lansimaissa.  Toimivan
niiden asiakasrakennetta, kilpailutilannetta, markkinaympariston tilaa sekéa vallitsevia
trendgd Kehitysmaiden markkinat ovat usein kehittyméttomia ja siella on tilaa
Markkinoiden ostovoima on yleensa vain pienella kansanosalla ja kilpailu ei ole viela
voimakasta.
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2.2.3 Markkinointistrategian luontivaihe

Markkinointistrategia on yrityksen pitkdn akavalin suunnitelma, joka méaérittéa
yrityksen  tavoitteet ja suunnan  yhteensovittaen organisaation  toiminnot
(toimintakapasiteetti, talous, henkilostd, teknologia ja  taitotaso)  sen
toimintaympéarist6on optimoiden mahdollisuudet ja minimoiden riskit (McDonald,
1996, 5-6.) Markkinointistrategian luominen koostuu neljastda vaheesta
segmentoinnista, kohdemarkkinoiden valinnasta, positioinnista sek& erilaistavien
hyotyjen kaytosta

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista erillisiin
ostgiien ryhmiin heidan tarpeidensa, ominaisuuksiensa tai kaytoksensi perusteella
(Cobra, 2000, 98). Segmenttien tulee tayttdd seuraavat nelja vaatimusta: niiden tulee
erota toisistaan riittavasti, niiden tulee olla tavoitettavissa olevia seka riittavan suuria ja
mitattavissa olevia niin kooltaan kuin ominaisuuksiltaankin (Lambin, 1995, 216).
Muussa tapauksessa tehokkaiden markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen voi olla
hankalaa ja tehokkuus laskee.

Yrityksella on eri tason segmentointimahdollisuuksia massa-, segmentti-, niche- ja
mikromarkkinointi. Massamar kkinoinnissa kuluttgiia  kohdellaan yhteng,
homogeenisena massana (Kotler & Armstrong, 2004, 262.) Segmenttimarkkinoinnissa
massasta erotetaan erilaisin  perustein (esim. maantieteelliset, demografiset tai
kayttaytymiseen liittyvét tekijét) lagjoja segmenttejd, jotka muodostavat yhden
markkina-alueen. Téhan alueeseen kohdistetaan yhden tai useamman segmentin
tarpeisiin  sopivaa markkinointia Niche-markkinoinnissa keskitytédn segmentista
erottuvaan alasegmenttiin, joka saattaa tarvita segmentistd poikkeavaa etujen
yhdistelmdd. Mikromarkkinointi on téydellistd segmentointia eli yritys kohdistaa
tuotteensa ja markkinointiohjelmansa yksiléiden ja paikkojen mukaan (Kotler &
Armstrong, 2004, 251, 263-265.) Segmentointivaiheessa yritys valitsee strategian
paamaérien ja tavoitteiden saavuttamiseen sopivan segmentin tai sopivat segmentit.

Segmentoinnin jalkeen listassa on kohdemar kkinoiden valinta. Se liittyy itseasiassa
segmentointiin.  Yritys valitsee analyysitulosten perusteella sille optimaalisimmat
markkinat saavuttaakseen asettamansa tavoitteet.

Segmentoinnin ja kohdemarkkinoiden valinnan lisksi strategiavaiheeseen kuuluu
positiointi. Tuotteen positiolla tarkoitetaan tapaa, jolla kuluttgat méarittavat tuotteet
seka millaista osuutta ne kuluttajan mielesta hallitsevat kilpailijoiden tuotteisiin ndhden
(Kotler & Armstrong, 2004, 59). Positioinnin perustana ovat tuotteen olennaiset
ominaisuudet (tuotteen tai palvelun tarjoamat edut, kayttdtilanteen korostaminen tai sen
liittdminen tietyntyyppisiin k&yttgjiin). Positiointi on yrityksen yrityksié ja toimenpiteita
asemoida tuotteensa tai palvelunsa asiakkaan mieleen haluamallaan tavalla. Positiointi
muodostuu  kolmesta eri vaiheesta: 1) tuotteen tai palvelun kilpailuetua luovien
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ominaisuuksien valinnasta 2) oikeiden kilpailuetujen valinnasta ja 3) valitun aseman
tehokkaasta kommunikoinnista ja valityksesta markkinoille (Kotler & Armstrong, 2004,
270.) Simkinin mallin (2000, 157) erilaistavien etujen kayttd sivuaa
positiointivaihetta, silla asemoidessaan yritys etsii ja kayttéd kilpailijoista erilaistavia
hyotyja

Kehitysmaaolosuhteilla on vaikutusta kaikissa edella mainituissa
markkinointistrategian luontivaiheissa. Kyseisid paétoksia tehtdessi on toisin sanoen
otettava huomioon asiat, joilla on erilaistava vaikutus. Segmentit kehitysmaissa voidaan
muodostaa esimerkiks eri tavalla kuin lansimaissa ja tuotteen positioinnissa kéaytetyt
ominaisuudet voivat olla erilaisia kuin lansimaissa. Seuraavaks  siirrytdan
markkinointisuunnitelmaprosessissa operatiiviseen markkinointisuunnitelmaan
kuuluviin - vaiheisiin:  markkinointiohjelmien laadintaan sek& toimenpano- ja
kontrollivaiheeseen. Sitéa ennen kaydaan kuitenkin lyhyesti 18pi, millainen merkitys
edella mainituilla strategisen markkinointisuunnitelman vaiheilla on operatiiviseen
markkinointisuunnitelmaan.

2.3  Strategisen markkinointisuunnitelman mer kitys oper atiiviseen
mar kkinointisuunnitelmaan

Strategisella markkinointisuunnitelmalla on merkitysta operatiivisen
markkinointisuunnitelman laadinnassa. Muun muassa McDonald (1996, 16), Kotler ja
Armstrong (2004, 58), Brooksbank (1996, 17) ja Simkin (2000, 157) esittéavat
operatiivisen markkinoinnin osana strategista markkinointisuunnitelmaprosessia, eivét
erillisena prosessina. Tamd osoittaa hyvin, miten suora yhteys drategisen ja
operatiivisen markkinointisuunnitelman vdilla on. Operatiivisen
markkinointisuunnitelman  toteuttaminen on  mahdollista ilman  strategista
markkinointisuunnitelmaa, mutta sen onnistuminen ilman riittavda alustus- ja
analyysityota seka tavoitteiden méarittamista on epatodenndkdista. Toisaalta strategian
tavoitteiden saavuttaminen ei mydsk&dn ole kovin todenndkoista ilman operatiivista
markkinointisuunnitelmaa (Lambin, 1995, XXII1.)

Koska koko srateginen markkinointisuunnitelmaprosessi on lagja aihealue, tyon
painopiste on operatiivisessa markkinointisuunnitelmassa, strategiset padtokset
huomioon ottaen. Operatiivisella markkinoinnilla tarkoitetaan lyhyen tai keskipitk&n
aikavalin markkinointitoimenpiteitd, joiden tarkoituksena on valloittaa olevassaolevia
markkinoita. Operatiivisen markkinoinnin klassisena tavoitteena ovat myyntiluvut, jotka
pyritddn saavuttamaan erilaisin tuote-, jakelu-, hinta- ja kommunikaatiotaktiikoin
(Lambin 1995, 5.) Palveluista puhuttaessa taktiikkalistaan lisdtd8n usein ithmiset,
fyysinen ympéristd ja prosess (Simkin 2000, 154, 156; Vignali, 2001, 98-99).
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Operatiivinen markkinointi on yks kaikkein nayttdvimmista ja nakyvimmista
markkinointitoiminnoista julkisuuden ja myynninedistdmisen tarkeista rooleista johtuen
(Lambin, 1995, 5, 7). Seuraavassa kasitellaan operatiivisen markkinointisuunnitelman
vaiheet: markkinointiohjelmien laadinta seka toimenpano- ja kontrollivaihe.

24  Markkinointiohjelmien laadinta

Markkinointisuunnitelmaprosessin kolmas ja operatiivisen markkinoinnin ensimmainen
vaihe on markkinointiohjelmien laadinta. Simkinin mallissa (2000, 157) siihen kuuluu
seitsemén elementtia tuote, hinnoittelu, jakelu, promootio, ihmiset, prosess seké
fyysinen ympéristd. Listan nelja ensmméistd o0saa muodostavat itseasiassa
markkinointimixin eli 4P:t&>. 4P:ta ovat tuote (Product), hinta (Price), paikka (Place) ja
promootio (Promotion) (Brooksbank, 1996, 20; Gummesson, 1994, 8). Simkinin
mallissa esitelty jakelu tarkoittaa samaa kuin 4P:n paikka.

Palvelut eroavat  tuotteista  aineettomuudellaan, heterogeenisyydel |&an,
erottamattomuudellaan  ja varastoimattomuudellaan  (Vignali, 2001, 98-99).
Heterogeenisyydelld tarkoitetaan jokaisen palvelutapahtuman eroamista toisesta
vastaavasta. Erot johtuvat asiakkaasta, palveluntuottgasta, heidan véalisesta
interaktiostaan seka tuotantoprosessista, jotka jokaisen palvelutapahtuman kohdalla ovat
erilaisia. Palvelua ei toisin sanoen voi tuotteen tavoin pistéd standardoituun pakettiin,
joka toimitetaan asiakkaalle.  Jokainen  palvelukerta on  ainutkertainen.
Erottamattomuudel la tarkoitetaan sitg, ettel palvelun kulutusta ja tuotantoa voi erottaa
toisistaan, oli palveluntuottaja sitten ihminen tai kone. Toisin sanoen palvelu ja tuotanto
tapahtuvat samaan aikaan. Tapahtuma on interaktiivinen (Kotler & Armstrong, 2004,
312.) Aineettomuudella tarkoitetaan sitd, ettei palveluun voi fyysisesti tarttua. Asiakas
el sis voi koettaa, haistaa tai koskettaa palvelua ennen ostamista ja tama vaikeuttaa
ostopéidtoksen tekemista (Berry ja Parasuraman, 1991, 8-9; Gilmore, 2003, 10). Taman
takia asiakkaiden on koettava palvelu tietédkseen, mita se todella on.
Varastoimattomuudella tarkoitetaan sitd, etté palveluita el voi inventoida, varastoida tai
uudelleenkayttdd. Lakimies el esimerkiks voi tallentaa osaa hénen tietotaidostaan
muiden kaytettdvaks lomansa gjaksi (Gilmore, 2003, 11.) Tamén takia 4P:t4 e sovi
palveluille yksindan. Kun 4P:hen lisét&an listan kolme jalkimmaista elementtid, ihmiset
(People), prosessi (Process) ja fyysinen ympéristd (Physical environment), saadaan
enemmankin palveluille tarkoitettu 7P:n markkinointimix (Vignali, 2001, 98-99).

> Ks. McCarthy, Jerome E. (1964) Basic Marketing. Richard D. Irwin: Homewood, IL.
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Koska tdmén tutkimuksen kohteena on palvelu, kaikki edell&a mainitut kohdat kéydaén
seuraavassa yksityiskohtaisesti 18pi seitseméssa vaiheessa, kuten Simkin (2000, 157)
esittéa.

24.1 Tuote

Tuotteella viitataan seka hyodykkeisiin etta palveluihin, joita yritys tarjoaa yritys- ja
kulutusasiakkailleen (The 4Ps and the Marketing Mix). Tuote markkinointiohjelman
luomisessa tarkoittaa Brooksbankin (1996, 20) mukaan tuotteen yksityiskohtien, laadun,
nimen, takuiden, pakkauksen ja tukipalveluiden méarittelya. Vingali (2001, 99) listaa
tuotteen kohdalle piirteet, laadun ja mééran. Palveluiden kohdalla téta listaa taytyy
muokata niiden erityispiirteiden takia, mutta idea on silti sama: méarittéa asiakkaalle
tarjottava palvelu, sen sisilto, laatukriteerit, palvelun nimi, mahdolliset takuut seka
tukipalvelut.

Taulukko 1  Palvelukategoriat (Grénroos, Heinonen, Isoniemi & Lindholm, 2000,

245)
Ydinpalvelu - Palvelutuotteen tuottama palvelun perusarvo
Apupalvelut - Ydinpalvelun tuottamiseen tarvittavat valttaméttomat ja auttavat
palvelut
Tukipalvelut - Palvelut, jotkatuovat pavelulle lisarvoaja erilaistavat kilpailijoista,
mutta eivét ole valttamattomia ydinpalvelun tuottamisessa

Ydinpalvelu on se asia, joka ratkaisee ostgjan ongelman. Se on toisin sanoen syy,
miksi yritys on olemassa (Gronroos ym. 2000, 245). Hogtellin tuotteen ydin esimerkiksi
on majoituspalvelu, joka ratkaisee asiakkaan ongelman, missd viettéa yonsa
Apupalvelut ovat ydinpalveluihin olennaisesti liittyvia ja avustavia palveluita, joita
ilman ydinpalvelu el toteudu (Grénroos ym. 2000, 245). Hogtellipalveluissa asiakas ei
esimerkikss voi ostaa majoituspalvelua ilman vastaanottoa Tukipalvelut ovat
ydinpalvelua tukevia lisdpalveluita, jotka voivat luoda kilpailuetua ja lisdrvoa, mutta
eivdt ole vattamatomia ydinpalvelun tuottamiseksi (Gronroos ym. 2000, 245).
Hostellin tukipalveluita ovat esimerkiksi aamiaispalvelu, ravintola- ja baaripalvelut,
pyykinpesupalvelu, Internet-palvelut seka matkanvaraus- ja kuljetuspal velut.

Hogtellin yksityiskohtia ja piirteitéd maarittéessa taytyy pééttad asiakkaalle tarjottavat
vaihtoehdot. Esmerkiksi:

Makuusali, yhden, kahden vai kolmen hengen huone? Kuinka monen hengen
makuusali?
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Y ksityinen vai yhteinen kylpyhuone?

Millaiset singyt? Kerrossangyt, parisangyt, yhden hengen sangyt? Mink&
levyiset?

Joustinpatjat, ergonomiset vai vaahtomuovipatjat? Millaiset sénkyvaatteet?
Kuuluvatko lakanat ja pyyhe hintaan vai laskutetaanko niista erikseen?

Kuinka monta yksityishuonetta ja makuusalia hostelliin perustetaan?

Palvelua mééritettdessd tulee paditdd myods sen taso. Hogellimajoituksesta
puhuttaessa tulee essimerkiks paéttda, onko se minimaalisen, keskitason vai luksustason
hostelli. Taman jalkeen taas voidaan méritella tukipalvelut, jotka liittyvét valittuun
palvelutasoon. Mita vahemman tukipalveluita, sitd matalampi palvelutaso ja
painvastoin. Matalan tason hostelli tarjoaa vain majoituksen, kun luksustason hostelli
taas tarjoaa suuren maaran tukipalveluita. Palvelun laatu voi tasosta riippumatta olla
hyvéa ta huonoa. Tama riippuu toteutuksesta ja asiakkaan odotuksista seka Siitd,
kohtaavatko ndméa kaksi tekijéa.

Palveluille yksi olennainen tuotteista erottava tekij& on sen aineettomuus. Sen takia
yritykselle onkin haasteellista tuotteistaa palvelu. Tarkoituksena on toisin sanoen
muuntaa palvelun aineettomat aspektit aineellisiksi, korostaen sen hyotyja (Cobra,
2000, 27) ja néin ollen helpottaa asiakkaan arviointia ja ostopaétoksen tekoa. Cobra
(2000, 153) edittda kaks eri aineellistamistapaa: luovutustapa tai palvelun fyysinen
méérittely. Hostellipalveluita voidaan aineellistaa esimerkiksi tuomalla esille hostellin
midlyttévia huoneita, hyvaa sankya seka ergonomista patjaa ja sdnkyvaatteita, jotka
takaavat asiakkaalle miellyttavét younet.

Palvelu tarvitsee myods mieleenpainuvan, iskevan ja kilpailijoista erottavan nimen ja
logon. Koska téssa tutkimuksessa kyseessa el ole uusi yritys ja palvelu, ei tdta aihetta
késitella enempéa.

Palvelutuotteen kohdalla kehitysmaaolosuhteet voivat vaikuttaa tuotteen ja palvelun
madrittelyssd, erityisesti tukipalveluita médrittéessd. Laadun kasite on erilainen
kehitysmaissa lansmaihin verrattuna (Gosen ym. 2005, 460) ja laatupalveluista on
yleisesti ottaen puute (Kaynak, 1986, 1). Kehitysmaissa palveluita méaarittéessa
asenteena on usein se, ettd pelkka ydintuote tai -palvelu riittda. Se tuo helposti
mukanaan myos aspektin etsitédn halvin mahdollinen ratkaisu, laadusta valittamatta.
Monissa kehitysmaissa paikallinen tarjonta on heikosti kehittynyttd tai sita ei
yksinkertaisesti ole (Gosen ym. 2005, 457). Hogtellipalvelutuotetta méarittdessa tahan
liittyy haluttujen tukipalveluiden saanti. Haluttuja palveluita ei toisin sanoen valttamétta
ole tarjolla, ne voivat olla hankalasti saatavilla tai kalliita. Myds niiden laatu ei
valttdmétta ole sitd, mité yritys haluaisi tarjota

Palveluista puhuttaessa on otettava huomioon asiakaspalvelu, tyytyvéaisyys ja hanen
toiveidensa tayttyminen. Kehitysmaissa asiakasorientoituneisuus el kuitenkaan ole
kovin kehittynytta. Yrityksilla on suurempi pyrkimys myyntiin kuin asiakkaan toiveiden
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tayttamiseen (Gosen ym. 2005, 460.) Kun yrityksen palvelu tai tuote on méaritelty,
sirrytéan seuraavaan vaiheeseen, hinnoitteluun.

2.4.2 Hinnoittelu

Hinnoittelu on hintojen asettamista tuotteelle tai palvelulle. Hinta on tuotteesta ta
palvelusta veloitettava rahamaéré tai niiden arvojen summaksi, jonka kuluttgjat antavat
vaihdossa ostaessaan tal kayttéaessdan tuotetta tai palvelua (Kotler & Armstrong, 2004,
361). Hinnoittelu on tarkea paétos, silla se vaikuttaa useaan asiaan. Se vaikuttaa suoraan
kysynndn tasoon sekda toiminnan kannattavuuteen. Se myds edesauttaa merkin
positiointia seka vertailua kilpailijoiden tuotteiden tai merkkien kanssa (Lambin 1995,
471.) Tavalisimmat virheet hinnoittelussa ovat liiallinen kustannusperusteisuus,
staattisuus markkinoiden muuttuessa, markkinointimixin muiden osien huomiotta
ostotapahtumien valilla (Kotler & Armstrong, 2004, 362.)

Hinnoittelu voidaan tehdd kolmella perusteellas kustannusperusteisesti,
arvoperusteisesti tai kilpailuperusteisesti. Kustannusperusteinen hinnoittelu on
yksinkertaisimmillaan esitettyna kustannukset lisdttynd marginaalilla. Toinen
kustannusperusteinen menetelma on tasapainoperusteinen hinnoittelumenetelma, jossa
yritys pyrkii mé&arittamédan hinnan, jolla saavuttaa asettamansa tavoitteet. Myyjan on
otettava huomioon erilaisia hintavaihtoehtoja, erilaisia tasapainovolyymeja,
todennakdinen kysynta ja hyddyt (Kotler & Armstrong, 2004, 374-376.)

Yha suurempi osa yrityksista on siirtymassa arvoperusteiseen hinnoitteluun. Siina
hinnoitteluperuste el 16ydy kustannuksista, vaan arvosta, jonka ostgja tuotteelle tai
palvelulle antaa (Cobra, 2000, 155). Hinnoitteluprosessi siis alkaa ostajien tarpeiden ja
arvokasitysten selvittamisestd. Ongelmana tassd menetelméassa on sen vaikeus. Ostajat
eivat kysyttéessa anna valttamétta oikeaa vastausta tai eivat osaa antaa, mika johtaa
helposti yli- tai alihinnoitteluun.

Kilpailuperusteinen hinnoittelu sisaltda kaks |ahestymistapaa: hinnoitteluperusteena
kilpailijoiden k&yttdméa hinnat tai arvio Kkilpailijoiden asettamasta hinnasta
Ensmmainen on varsin yleinen erityisesti oligopoligtisilla markkinoilla seka
markkinoilla, joilla kysynndn joustavuuden mittaaminen on vaikeaa. Jalkimmasta
kaytetdan taas erityisesti tarjouskilpailuissa (Kotler & Armstrong, 2004, 379.)

Palveluiden hinnoittelussa tulee ottaa huomioon muutama lisdasia johtuen niiden
aineettomasta ja heterogeenisestd luonteesta sekd osto- ja  kulutushetken
erottamattomuudesta. Koska palvelun tuote ja ominaisuudet eivét ole konkreettisia, on
asiakkaan tarpeiden vertaaminen tarjottuihin hyo6tyihin hankalampaa. Palvelun kulutus
jatuotanto on samanaikaista, joten sité el voi mydskaan palauttaa. Naista syista asiakas
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on epavarmempi palveluntuottajan kyvyista ja tarkoituksesta kuin tuotteiden suhteen
(Groth, 1995, 29-30.) Tama taas vaikeuttaa palveluiden hinnoittelua ja nostaa
riskitasoa. Palveluissa va&ra hinnoittelu saattaa aiheuttaa asiakkaalle pysyvén
hylkimisreaktion. Tuotteiden kohdalla mahdollisuuksia sagttaa olla useampi, mutta
palveluiden kohdalla niitd on vain yksi (Groth, 1995, 31.) Asiakkaat kayttavét hintaa
myo6skin viitteend. Oikein asetettu hinta voi lisdtd asiakkaan luottamusta tuotteeseen ja
lisitd odotuksia. Vé&arin asetetulla hinnalla taas on péinvastainen vaikutus. Cobra (2000,
155) esittéa palveluiden hinnoittelun avainelementeiksi kustannuksen, kilpailun ja
arvon. Palvelun hinnoittelu ei toisin sanoen perustu pelk&stéan yhdelle elementille, vaan
yhdistda kaikki kolme.

Cobran yhdistelmaa hostellimajoituksen hinnoittelussa kaytettaessa huomioon taytyy
ottaa ensin koko palveluprosessin kustannukset, joka asettaa palvelun alatason. Téaman
jadlkeen otetaan hostellin laatutason ja kilpailun aiheuttama lisdys tai vahennys seka
paikallinen hintataso yleensa. Taman jalkeen suoritetaan arvonlisdys, joka perustuu
kohdemarkkinoiden kasitykseen palvelun arvosta.

Hinnoitteluun kehitysmaissa vaikuttavat maan yleinen hinta- ja palkkataso, maan
taloudellinen tilanne seka kilpailu ja arvot. Hinta- ja palkkataso ovat yleensa alhaisia
kehitysmaasta riippumatta. Bolivian hinta- ja palkkataso on muihin Etel&Amerikan
maihin verrattuna ahainen. Vastaanottovirkailijan peruspalkka on €93/kk ja
majoituspalveluita Boliviassa on tarjolla alkaen €0,93/y6 aina €200/y0 asti. Hinta
luonnollisesti riippuu majoituspaikan tasosta. Bolivian talous kérsii talla hetkella
voimakkaasta inflaatiosta, joka viime vuonnaoli noin 11 %.

243 Jakelu

Jakelu on tuotteiden ja palveluiden viemista markkinoille eri jakelukanavien kautta
(Lambin, 1995, 415). Se koskee siis myds palveluita, vaikka niitd el aineettomuuden
takia voidakaan fyysisesti varastoida, pakata ja Kkuljettaa paikasta toiseen.
Aineettomuuden takia se onkin enemman virtuaalinen konsepti. Vaikka palveluilla ei
ole fyysista jakelujarjestelméa, niilla téytyy olla sopiva toimintaympéaristd. Taman takia
sijainnin merkitys palveluyrityksille on elintérked (Gilmore, 2003, 12.) Jakelupddtoksia
teht&essa tulee ottaa huomioon myos kuluttgjien palvelun tarve, jakelukanavan tavoitteet
jarajoitteet, jakelukanavavaihtoehdot sek& niiden sopivuus yrityksen toimintaan (Kotler
& Armstrong, 2004, 434-437).

Wu, Costa ja Teare (1998, 258) esttavat hotelliliiketoiminnan lagentamisen
paéstrategioiksi  orgaanisen kasvun seka lisensioinnin.  Orgaanisella  kasvulla
tarkoitetaan yrityksen luonnollista, liiketoiminnallista kasvua. Lisensointi taas jaetaan
eri muotoihin, kuten johdon sopimuksiin, franchisingiin seké yhteisyrityksiin (joint
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venture)®. Johdon sopimukset ovat yritysten johtajien tekemié sopimuksia toiminnan
lagjentamiseksi. Franchisingilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tuotanto-, myynti- tai
markkinointioikeuksien myyntia toiselle, itsendiselle yritykselle oikeuksien omistgjan
asettamien rajoitusten ja ehtojen valossa (Lambin, 1995, 432, Guiltinan & Paul, 1994,
400). Se toisin sanoen lagjentaa toimintaansa itsendisten yritysten kautta.
Y hteistyoyrityksella (joint venture) tarkoitetaan itsendisten yritysten tai liiketoimijoiden
ryhtymistéa yhteistyohon taloudellisen hyddyn saavuttamiseksi. Bass Hotels and Resort
on hyva esimerkki franchising- ja joint venture- toiminnalla lagjentuneesta
hotelliketjusta (Bass seeks cost effective...2004).

Vingali (2001, 99) sisdllyttéa jakeluun palveluiden nékdkulmasta kaksi asiaa: paikan
seka liikepaikkojen lukumaaran, Cobra (2000, 152) taas luovutuksen ja paikan. Paikalla
tarkoitetaan palvelun toimipisteitd, niiden lukumédardd ja sijaintia Luovutus on
palveluiden suhteen erilaista kuin tuotteiden. Vakka puhelin, faksi, sdhkdpogti ja
Internet ovat suoramarkkinoinnin keinoja, ovat ne myos erityisesti palveluille sopivia
jakelukanavia (Cobra, 2000, 152.) Asiakas voi esimerkiksi varata lentoliput puhelimitse
ja ne lahetetéén hanelle sdhkopodtitse, josta asiakas ne tulostaa. Tuotteiden kanssa
tarvitaan aina konkreettista tavaroiden siirtoa.

Hostellin ei tarvitse jakelua suunnitellessaan miettid perinteista logistiikkaa, vaan sen
taytyy suunnitella jakelua palveluiden ndkokulmasta. Sijainti on hostellille, kuten edella
Jo mainittiin, elintarked. Se voi lagjentaa toimintaansa esimerkiks avaamalla uusia
hostellgjaitse, lisensioimalla tai ryhtymalla yhteistyohon. Tama lagjentaa toimipisteiden
maéréa ja taten myos palvelun tarjontaa. Se voi olla myos yhteistyossa kilpailijoiden
kanssa. Esimerkiks jos hostelli on taynnd, asiakkaita |dhetetéan kilpailijale ja
painvastoin. Se voi myos lagjentaa jakelua kotimaisten ja kansainvalisten
matkatoimistojen seka muiden matkailualan yritysten kautta Se voi luoda omat
Internet-sivut, joiden kautta hogtellivaraukset voi tehda suoraan, sahkopostitse tai
linkittamalla  hostellimagjoitusta  ympéai  maailman  tarjoaville  sivustoille.
Jakeluvaihtoehtoja on siis enemman kuin aluksi saattaa vaikuttaa.

Kehitysmaaolosuhteet vakuttavat jakeluun. Hyva sijainti on aina kallista, niin
kehitysmaissa kuin muuallakin. Ongelmaksi voi kuitenkin muodostua laillisuus ja
korruptio. Bolivia on tilastojen mukaan maailman toiseksi korruptoitunein maa. On siis
mahdollista, etta hyvalla paikalla olevan maa-alueen tai rakennuksen ostoprosessissa
voi joutua maksamaan lisdhintaa kauppojen tekemiseksi tai prosessin eteenpdin

® Litteljohn, D. — Roper, A. (1991) Changes in international hotel companies strategies. Teoksessa:
Srategic hospitality management: theory and practice for the 1990s. toim. Teare, R. — Boer, A, Cassl:
London.

Olsen, M.D. — Crawford, Welch S. — Tse, E. (1991) The global hospitality industry for the 1990s.
Teoksessa: Srategic hospitality management: theory and practice for the 1990s. toim. Teare, R. — Boer,
A, Cassdll: London.
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viemiseksi. Laillisuuteen liittyy myos se, ettd kehitysmaissa laillisuuden kontrollointi on
heikompaa ja markkinoilla litkkuu enemmén huijareita. Maatatai rakennusta ostettaessa
on siis syyta tarkastaa myyjan todellakin olevan omistaja tai lainvoimainen myyja ja
etta kaikki paperit ovat kunnossa. Myds kehitysmaiden lainsdadant6 vaikuttaa jakeluun,
silla se séételee suoraan maan ja rakennuksen ostamista kuin lisensiointiakin. Boliviassa
maa-alueen ostaminen on byrokraattista ja vaatii paljon paperityotd, eri viranomaisten
leimoja ja ailkaa. Kehitysmailla on usein ragjalliset varat informaatioinfrastruktuurin
rakentamiseen ja yll@pitdmiseen (Gosen ym. 2005, 456), mika johtaa helposti sen
epdluotettavuuteen ja toimintaongelmiin. Tama& vaikuttaa esimerkiksi Internet-
jakelupddtoksiin. Hostellipalveluiden kansainvalinen jakelu Internetin kautta voi
muodostua hyvinkin hankalaksi, jos tietoliikenneyhteydet eivdt ole kunnossa
Kehitysmaassa jakeluongelmia saattaa aiheuttaa yhteistyokumppaneiden toimintaetiikan
puute. Jakelu voi olla hankalaa, mikéli yhteistyokumppani el pida sopimuksesta kiinni.
Boliviassa esimerkiksi on paljon pienia matkailuyrityksig, jotka kilpailevat yhteistyosta
menestyvien matkailuyritysten kanssa. Kun sopimus on tehty, luvattu palvelunlaatu,
komissiot ja muut kohdat unohtuvat helposti ja yritys keskittyy vain oman edun
tavoitteluun. Vaikka kirjallinen sopimus olisi olemassa, on sen rikkojan saattaminen
oikeuteen ja edesvastuuseen pitké ja hankala prosessi.

2.4.4  Promootio ei markkinointiviestinta

Promootio eli markkinointiviestintd on mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon,
myynninedistdmisen, suhdetoiminnan (PR) ja suoramarkkinoinnin tarkasti méaaritelty
yhdistelma (Cobra, 2000, 180), jonka tarkoituksena on informoida, houkutella ja
muistuttaa asiakasta tuotteesta (Pheng Low & Tan 1995, 40). Ta&a havainnollistaa kuvio
4.

Mainonta Henkil 6- Myynnin- Suhdetoiminta | Suoramarkkinointi
kohtainen edistaminen (PR)
myyntityo

Kuvio 4 Markkinointiviestinnan osat (Cobra, 2000, 180)

Mainonnalla tarkoitetaan tunnistettavissa olevan yrityksen maksettua, ei-
henkilokohtaista ideoiden, tuotteiden tal palveluide esittamista
massakommunikaatiovalineiden valityksella (Kotler & Armstrong, 2004, 491). Lambin
(1995, 520) lisda maaritelmédn sen olevan yksipuolista massaviestintag, jolla tuetaan
suorasti tal epadsuorasti yrityksen toimintoja. Henkilokohtainen myyntityd voidaan
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mééritellda henkilokohtaiseksi, kahdenvaliseksi viestinndksi, joka tukee yrityksen
informaationsaantia seka yllyttaa asiakasta valittomaan toimintaan (Lambin, 1995, 521).
Se on my06s yrityksen myyntivoima henkiloityna ja sen tarkoituksena on myyda ja
vahvisgaa asiakassuhteita (Kotler & Armstrong, 2004, 491). Myynninedisg&minen
voidaan mé&iritella véliaikaisten ja usein pakallisen myyntikannustimien
kokonaisuudeksi, joka vahvistaa hetkellisesti mainontaa ja myyntityota sekd edistéd
spesifioidun tuotteen ostoa (Lambin, 1995, 521). Suhdetoiminnalla (PR) tarkoitetaan
hyvien suhteiden vahvistamista yrityksen eri yleisijen kanssa suotuisan mainonnan ja
hyvan yritysimagon kautta seké kasittelemalla epasuotuisat huhut ja estamalla niiden
levidminen (Kotler & Armstrong, 2004, 542). Eri yleisjd ovat mm. rahoittgjat
(kaupunki ja sijoittajat), hallitus (paikallinen, kansallinen ja kansainvalinen), sosiaalisen
vastuun ja hyvantekevaisyyden yhteisot (liittyvéat strategisiin huomioihin), yleiset
yleistt (avainkohderyhmat) seka jakelijat, tuottgat ja kuluttgat (Kitchen, 1996, 5).
Suoramar kkinoinnilla tarkoitetaan huolella valittujen kuluttajien kanssa kéytya suoraa
viestintéd, jonka tarkoituksena on saada kyseiselta yksilolta valiton vastaus ja luoda
kestavé asiakassuhde (Kotler & Armstrong, 2004, 573).

Jotta markkinointiviestinnan teho olisi suurin mahdollinen ja jotta kuluttgat eivét
kérsisi ridtiriitaisista  viesteistd, tulee kaikkien markkinointiviestinndn osien
suunnittelussa ottaa huomioon kokonaisuus. Markkinointiviestinnan tulee toisin sanoen
markkinointiviestinndn osa-alueilla Tdlaista yhtendista markkinointiviestinnan
kokonaisuutta kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnaksi (Kotler & Armstrong,
2004, 494.)

Kaikki markkinointiviestinnan tyokalut eivé sovi kaikille tuotteille ja palveluille.
Taméan tutkimuksen kohteena ovat hostdlipalvelut. Hostelipalvelulle sopivimpia
tyokaluja ovat mainonta, suhdetoiminta ja suoramarkkinointi. Henkilokohtainen
myyntityd ja myynninedistd@minen ovat ainoastaan rajallisesti toimivia vaihtoehtoja
Seuraavassa kaydadn |8pi kaikki tyokalut, joista hostelleille sopivat kayddan |&pi
tarkemmin ja muut yleisemmall& tasolla. Ensimméi sena markkinointiviestinnan alueista
kasitelldan mainonta.

Mainonta

Mainonta luo preferensseja mainostettua tuotemerkkia kohtaan. Sen tavoitteena on
muuntaa alkukiinnostus oston harkinnaks ja sita kautta itse ostoksi. Matkailualasta
puhuttaessa mainostaja el myy matkailua, vaan herdttéa tunteita kuluttgjan mielessi.
Mainonnan tuleekin yhdistéd sekd emotionaalisia ettéa motivaatiollisia tekijoita
erilaistaakseen palvelunsa ja menestyakseen. Paljon kilpailluilla aloilla on tarkeds, etté
mainonta on selke&d ja palvelun hyddyt ilmaistaan informatiivisesti, silla téllaiset viestit
vastaanotetaan paremmin (Cobra, 175-176.) Ottaen huomioon, etta palveluissa ei ole
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fyysista tuotetta, jota mainostaa, se keskittyy yleensa vahvasti imagoon (Gilmore, 2003,
12). Mainonnan onnistuminen ja tehokkuus riippuu seuraavista tekijoista: tavoitteiden

asettamisesta, budjettipdétoksista, viesti-

ja medigpddtoksistd seka kampanjan
arvioinnista (Kotler & Armstrong, 2004, 521). Hogtellin mainonnan suunnitteluun
vaikuttavat erityisesti hostellin taso, kohderyhma seka budjetti. Kuvio 5 havainnollistaa

mainontaohjelman luomisprosessia ja sen nelj&a vaihetta:

Kuvio 5

3. PAATOK SET
VIESTISTA
2. PAATOK SET > :\\jzzzrs]trategla
1. TAVOITTEIDEN BUDJETISTA _
ASETTAMINEN toimeenpano 4. KAMPANJAN
- Kustannus- ARVIOINTI
- Viegtinté- —»  Suuntatuneisuus - Viestinnan
. - Prosenttiosuus S K
tavoitteet myynnista 3. PAATOKSET vaikutus
- Myyntitavoitteet : MEDIOISTA - Vaikutus
- Vertalu .
kil pailijoihin - Lagjuus myyntiin
- Tavaiteja frekvenssvaikutus
tyctehtava - Paamediatyypit
P - Viestinnan —
spesifioidut
valineet
- Viestinta-
ajankohdat

Mainonnan tarkeimmét paatokset (Kotler & Armstrong, 2004, 521)

1. Tavoitteiden asettaminen. Tavoitteiden tulee perustua aiemmin tehtyihin

strategisiin padtoksin kohdemarkkinoista, positioinnista ja markkinointimixista
Mainonnan viestintdtavoitteet voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan: informoiviin,
suostutteleviin, vertaileviin ja muistuttaviin. Informoivan mainonnan tavoitteena
on tiedottaa kuluttgjia uudesta tuotteesta tai sen uudesta piirteesta seka luoda
peruskysyntdd. Tavoitteena voi esimerkiksi olla uuden tuotteen esittely
markkinoille, hinnanmuutoksen informointi markkinoille tai yrityksen imagon
luonti. Suostutteleva mainonta pyrkii luomaan selektiivistd kysynt&a, toisin
sanoen uskottelemaan kuluttgjille mainostetun tuotteen  paremmuutta
Tavoitteena voi dis olla esmerkiks saada asiakkaat pitdm&an mainostettua
merkkid parempana, saada asiakkaat tekemdan ostopddtos silla hetkella tai
muuttaa asiakkaiden tapaa arvioida tuotteen piirteet. Vertailevassa mainonnassa
tuotetta verrataan suorasti tai epéasuorasti kilpailijoihin. Neljés mainonnan
tavoite on muistuttaa asiakasta esimerkiksi lahitulevaisuuden tuotetarpeesta,
mista tuotetta voi ostaa tai yksinkertaisesti pitéd tuotteen kuluttajan mielessa
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(Kotler & Armstrong, 2004, 521-522.) Mainonnan tavoitteet voidaan maarittéa
my6s numeraalisesti, myyntitavoitteina.

Budjettipdatokset. Budjetti voidaan méaarittda arvioitujen kustannusten
perusteella, ottamalla prosenttiosuus myynnistg, vertaamalla kilpailijoihin tai
asettamalla méaréarahat tavoitteen ja tyotehtavan mukaan (Kotler & Armstrong,
2004, 505). Cobra (2000, 182) esittdd myoskin, ettd budjetti madritetdan
myynnin prosenttiosuuden avulla tai kilpailun perusteella. Taman lisdksi han
Kotleristaja Armstrongista poiketen esittdd, ettd budjetti mdaritetddn myynnin ja
strategisten tavoitteiden perusteella ta taysin sattumanvaraisesti. Joka
tapauksessa mainonnan budjetointi on hankalaa, silla niin mainosviestin
tehokkuutta kuin kohdeyleison reaktioita on vaikea arvioida.

Paatokset viestisté ja medioista. Mainosviestin luominen ja medioiden valinta
muodostavat yhdessa mainontastrategian. Mainontaviestin luominen akaa
luomalla yleisviestin, jota kuluttgille halutaan viestia Taa kutsutaan
viestistrategiaks:  (Kotler & Armstrong, 2004, 525, 526.) Palveluiden
mainonnassa tehokas viesti ottaa huomioon nelja asiaa: sisallon, rakenteen,
formaatin sekd viedtin lahettgjan. Viestin sisaltdé voidaan jakaa jérkeen,
tunteisiin tai moraalin vetoavaan. Rakenteessa olennaista on sen loogisuus, silla
kuluttgjat vastaanottavat tuhansia viestgld paivittdn ja epdoogiset ja
hdmmentévét viestit ohitetaan nopeasti. Formaatilla tarkoitetaan eri
kommunikaatiovalineita. Listan viimeisena on viestin l&hettdja. Mainonnassa
muistetaan. Mainonnassa voidaan siis kayttda esimerkiksi julkisuudenhenkil6ita
kuten Nike kéaytti Michael Jordania tai Pele-kahvimerkki Pelea (Cobra, 2000,
178-179.) Viestin tulee olla kohderyhmé&in sopiva ja vetoava ja toistettava
riittdvan monta kertaa jdadakseen kuluttajan mieleen.

Viestin toimeenpanolla tarkoitetaan, miten valittu mainosviesti ilmaistaan.
Mainosviestgia voidaan toimeenpanna eri tavoilla. Tuotteen tyypilliset kayttg
esimerkiksi voivat esitelld kayttamaansd tuotetta ja tiettya elamantyylia
edustavat ihmiset vakuuttavat kayttdméansa tuotteen hyvyyttd Tuotteen
paremmuutta voidaan vakuutella erilaisilla kyselytuloksilla tai julkisuuden
henkil6n todistuksella. Tuotetta voidaan esitella musikaalin avulla, siitéa voidaan
luodaan fantasia, sen ympérille luodaan haluttu ilmapiiri ta sen teknisia
ominaisuuksia esitell&én (Kotler & Armstrong, 2004, 528-529.)

Viegintdkanavan valinnassa on nelja vaihetta: paétbkset 1) mainonnan
lagudesta, frekvenssistd ja vaikutuksesta, 2) medioista 3) spesifioiduista
kommunikaatiovadlineistd sek& 4) estysaikataulusta. Laajuus on se
prosenttiosuus kohdemarkkinoista, jolle kampanja esitetéén tietylla aikavalilla
Frekvenssilla tarkoitetaan, kuinka monta kertaa kohdemarkkinoiden edustaja
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atistetaan viestille ja vaikutuksella kaytetyn kommunikointivalineen
tehokkuutta. (Kotler & Armstrong, 2004, 529.) Medioiden valinta tapahtuu
paivittaislehtien, television, suorapogtin, radion, aikakauslehtien,
ulkomainonnan, sdhkodisen mainonnan (Kotler & Armstrong, 2004, 530) ja
keltaiset sivujen sekd erityyppisten mainoslehtisten ja -esitteiden vélilla
(Tuncalp, 1994, 33). Kaks viimeista yhdistettyna paivittais- ja aikakauslehtiin
kuuluvat printtimainontaan (Tuncalp, 1994, 33). Median valinta riippuu viestin
tyylistad Valinnan jalkeen péétetdan, mita kyseisen median sisdlle kuuluvista
kommunikaatiovalineista kaytetéén (Kotler & Armstrong, 2004, 532.) Vogue on
esimerkiksi sopiva lehti vaatteiden mainostamiseen. Tamén jalkeen mééritetaan
mainostamisen aikataulu, toisin sanoen miten mainostaminen jagtaan koko
vuodelle sesonkigjat ja heilkommat kaudet huomioonottaen (Kotler &
Armstrong, 2004, 533).

4. Kampanjan arviointi. Kampanjan jalkeen arvioidaan projektin onnistuminen.
Yleensd pyritddn arvioimaan seka viestinnan vaikutus yleisesti etta vaikutus
myyntiin. Yleistd vaikutusta voidaan arvioida esimerkiksi esittamalla mainos
ennen mainoskampanjaa testiryhmélle ja arvioimaan sen vaikutus. Kampanjan
jadlkeen arvioidaan mainoksen vaikutus kohderyhmé&an ja tuloksia verrataan
testiryhman tuloksiin. Myyntivaikutuksen arviointi on helpompaa, silla siina
kaytetddn todellisa numeroita. Kampanjaa edeltdvéa myyntia voidaan
esimerkiksi verrata kampanjan jakeiseen myyntiin paljastaen toivottu
myynninkasvu (Kotler & Armstrong, 2004, 533.)

Koska mainonnan tavoitteet perustuvat strategisiin p&dtoksiin kohdemarkkinoista,
positioinnista ja markkinointimixistg, kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat mainontaan jo
niiden kautta. Téaman lisdksi ne voivat vaikuttaa myos paétoksiin viestisté ja medioista.
Kehitysmaan viestintastrategia voi olla hyvinkin erilainen johtuen niin kulttuuri- kuin
maan tilannetekijoistakin. Haluttuja viestintamedioita ei valttamétta ole, niiden tekniset
ongelmat vaikeuttavat séénnollista mainosviestin esittamistd, esitygialki el ole haluttua
tal haluttua kohderyhmé&a el ole mahdollista saavuttaa viestintdmedioiden takia.

Henkil 6kohtai nen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd eroaa mainonnasta olemalla henkilokohtaista ja
kahdenvdlista. Se voi tapahtua kasvokkain, puhelimitse ta muiden vélineiden
valityksella Myyja on persoona, joka toimii yrityksen nimissa ja toteuttaa yhta tai
useampaa toimintoa seuraavista: potentiaalisten asiakkaiden etsintd, kommunikointi,
asiakas- seka informaation hankinta (Kotler & Armstrong, 2004, 556.) Hanen tulee
hallita kaikki markkinointistrategian osa-alueet pystydkseen tarjoamaan asiakkaille sitg,
mit& he tarvitsevat. Myyjan tulee pystya asettamaan itsensa asiakkaan rooliin (Cobra,
2000, 156-157.)
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Henkilokohtainen myyntityd promootiovalineena riippuu yrityksesta Mikali
henkilokohtaiseen myyntiin paadytdan, pitdd sita myos hallinnoida. Ensimmaisend
suunnitellaan myyntivoiman strategia ja rakenne sekd maaritetédn myyntivoiman koko
ja myyntitapa. Toinen vaihe on myyjien véarvays ja valinta yrityksen tarpeisiin. Taman
jalkeen myyjét koulututetaan ja heille luodaan kannustinjérjestelmd, jolla varmistetaan
kiinnostus tuloksen tekemiseen. Viimeisena myyjien toimintaa ja tuloksia valvotaan ja
arvioidaan (Kotler & Armstrong, 2004, 556.)

Henkilokohtaista myyntityota kaytetdan varsin paljon kehitysmaissa. Boliviassa
lehdet ovat viikosta toiseen taynna tamantyyppisia tyopaikkoja. Boliviassa
henkilokohtaisen myyntityon etuna on se, ettd véahemman koulutettuja ihmisia on
helpompi vakuuttaa tuotteen tai palvelun erinomaisuudesta. Ongelmat keskittyvét
[dhinna myyjiin, heidan koulutukseensa ja palkkaan. Tyohonopastus on huonoa,
koulutus vahaist, tydajat huonot ja palkka pieni. Tamén takia vaihtuvuus on suurta ja
myyntityon tulos kérsii.

Myynninedistadminen

Kun mainonta pyrkii tarjoamaan tuotetta tai palvelua ostettavaksi, myynninedistaminen
tekee samaa, mutta haluaa oston tapahtuvan heti. Yleensa myynninedistamisen tavoite
on lyhyen aikavélin myynninkasvattaminen (Kotler & Armstrong, 2004, 536.)

Myynninedistdmisen  tyokaluja ovat: naytteet, kupongit, kéateishyvitys,
maailmanlagjuiset hintapaketit, hyvitykset, mainostuotteet, kanta-asiakashyvitykset,
nayttelyt, myyntipaikkaesittelyt, kilpailut, arvonnat sek& pelit (Kotler & Armstrong,
2004, 538). Edella mainituista tyokaluista hostellipalveluille sopivia ovat l8hinna
kupongit, hyvitykset, mainostuotteet, kanta-asiakashyvitykset seka kilpailut, arvonnat ja
pelit. Kuponkeja voidaan kayttéd esimerkiksi alennuksen antamiseen tai huonetason
parantamiseen matalamman majoituksen hinnalla. Hyvityksilla tarkoitetaan sitd, kun
yritys tarjoaa tuotetta ilmaiseksi tai matalalla hinnalla oston aikaansaamiseksi.
Mainostuotteet ovat yrityksen nimell& jaltai logolla varustettuja tuotteita, kuten kynig,
paitoja ja postikortteja, joita jaetaan kuluttgjille. Kanta-asiakashyvitykset ovat kanta-
asiakkaille tarjottavia taloudellisia tai muita etuja Kkiitokseks pitemmasta
asiakassuhteesta (Kotler & Armstrong, 2004, 539.)

Kehitysmaissa yksityisen liiketoiminnan rajoittaminen on hyvin yleista (Gosen ym.
2005, 457). Vaikka saénnot 10ytyisivét kirjallisina, ongelmana on usein niiden puute
kéytannossd. Tama koskee myynninedistamista ainakin Boliviassa.  Kilpailuja,
arvontoja, kytkykauppaa ja pelga el saadella eikd valvota tiukasti. Mahdollisen
rikkomuksen saa helposti suoritettua maksamalla asiaa kasittelevalle henkil6lle jonkun
summan — korruptiota siis. Mainostuotteiden kaytto kehitysmaissa on yhta yleista kuin
lansmaissakin. Ongelmaks saattaa muodostua tuotteiden laatu. Gosenin ym. (2005,
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457) mukaan paikallinen tarjonta on kehitysmaissa usein heikosti kehittynytté tai sité e
yksinkertaisesti ole.

Suhdetoiminta

Hotellin suhdetoiminnalla (PR) tarkoitetaan sellaista aktiviteettien kokonaisuutta, joka
luo ja yllapitéa hyvid suhteita yrityksen ja erilaisten julkisen mielipiteen sektoreiden
valilla tavoitteena myonteinen organisaatioimago. Tama imago auttaa hotellin
toiminnan jatkamisessa ja kehityksen edistamisessa. Hotellitoiminnassa on kahta PR
-tyyppi& ulkoista, joka keskittyy organisaatioon kuulumattomiin henkil6ihin ja sisdistg,
joka on johdettu asiakkaita kohtaan (Béez Casillas, 2001, 307.) Hotellille térkeita
kohteita ovat asiakkaat, jotka kuuluvat sisdisen suhdetoiminnan piiriin sek& ulkoisen
PR:n yleisot: osakkaat, lehdistd, pankit, yhdistykset ja kamarit, yritysten johtaat,
ammattiyhdistykset, jalleenmyyjdt, matkatoimistot, lentoyhtiot sek& oppaat ja
hallituksen toimijat (Béez Casillas, 2001, 308). Na&ihin kohdeyleisdihin voidaan
kohdistaa erilaisia suhdetoiminnan keinoja. Niitd ovat muun muassa julkisuus ja
lehdistd, julkiset suhteet, yhtiomainonta, tapausjohtaminen, lobbaus sekd julkiset
rahoitussuhteet (Kitchen, 1996, 5).

Ulkoista suhdetoimintaa, joka kohdistuu hotellista riippumattomiin kohderyhmiin
voidaan ylldpitéd muun muassa jérjestamdlla hyvantekevdisyyguhlia, kilpailuja ja
konserttgja ja kayttamala mainonnassa vaikutusvaltaisia asiakkaita, toteutettuja
tapahtumia, saavutettuja palkintoja ja erilaisten klubien jasenyyttd Hotelli voi myods
tehda lahjoituksia, osallistua erilaisten yhdistysten ja kamareiden toimintaan tai korostaa
hotellin  viranomaissuhteita ja hotelissa jéarjestettyjd konferensseja.  Ulkoisiin
kohderyhmiin vetoavia tapahtumia ovat muun muassa nayttelyt, Kkilpailut,
palkitsemistilaisuudet, juhlapéivien tapahtumat ja kaupungin festivaalit. Ssaista
suhdetoimintaa voidaan yll&pitéa taas huomioimalla tarkeité asiakkaita eri tavoin ja
jarjestamalla erilaisita  aktiviteettga kuten cocktail-tilaisuuksia, kilpailuja,
urhellutuntgla, muotindytdksia ja juhlapaivatapahtumia. Se voi pyrkia myods parempaan
asiakaspalveluun suorittamalla asiakaskyselyitd, luomalla asiakashistoriatiedoston,
palvelemalla sekéd auttamalla asiakasta ryhmégjarjestelyilla ja erityistapahtumissa (Béez
Casillas, 2001, 308-310.) Brookshank (1996, 20) lisdad suhdetoimintaan kuuluvaksi
my6s yrityskirjallisuuden. Yrityskirjallisuudella tarkoitetaan kaikkea yrityksen
sidosryhmille ja yleisiille tuottamaa kirjallista materiaalia, kuten tilinpd&toskertomusta

Kehitysmaiden kulttuurisella kontekstilla on oma merkityksend suhdetoimintaan.
Lahestymistapa, joka tehoaa lansimaissa, ei valttamétta toimi kehitysmaassa. Vallan
keskittdminen ja organisaatioiden hierarkisuus on yleistéa kehitysmaissa (Gosen ym.
2005, 458- 459). Viranomaisten, ammattiyhdistysten ja muiden virallisten
instituutioiden suhtautuminen Boliviassa on esimerkiksi hyvin byrokraattista, formaalia
ja asioiden hoitamisessa arvostetaan voitelua. Henkil6ita kutsutaan heidan titteleilléan
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ja koulutusarvoillaan, toisin kuin essimerkiksi Suomessa. Kehitysmaaolosuhteiden etuna
ovat niiden kansalliset juhlapdivdt ja tapahtumat, jotka luovat erinomaisia
mahdollisuuksia luoda ennenkokemattomia tapahtumia lansimaisten sidosryhmien
edustajille ja joita voi hyddyntda paikallisten kohderyhmien kanssa. Esimerkkina
mainittakoon 24.1. akava Alasitas-tapahtuma Boliviassa. Ideana on pyytda Ekeko-
maanjumalalta asioita, joita toivoo tulevalta vuodelta. Tama tapahtuu ostamalla ne
miniatyyrikoossa ja tdman jalkeen antaa shamaanin suorittaa siunausrituaali.

Yrityskirjallisuus kehitysmaissa voi olla erilaista lansimaisiin verrattuna, silla
lansimaissa yritysten on pakko tuottaa julkista kirjallisuutta ja integroitu
markkinointiviestintd on omaksuttu paremmin osaksi yrityksen toimintaa. Boliviassa
esimerkiksi yritysten tilinpdétostiedot eivét ole julkisesti saatavilla. Suuri osa yrityksista
el myoskdan ole kuullut markkinointiviestinndn yhtendisyyden térkeydesta. Lisaksi
useat yritykset kayttavéat ilmaissdhkopostia yrityksen liiketoiminnassa ja mainonnassa,
mika& |&nsimaissa aiheuttaa amat60rimaisen vaikutelman.

Suoramarkkinointi
Suoramarkkinoinnin etuja kuluttgjalle ovat ostamisen helppous ja mukavuus, ajansaasto
ja suurempi valikoima. Suoramarkkinoinnin etuja myyjille ovat segmentoinnin
mahdollistaminen  yksilétasolle asti, mahdollisuus ostaa listoja potentiaalisista
asiakkaista, asiakassuhteiden luomisen mahdollistaminen, goittamisen parantaminen
seka yksityisyys (Kotler & Armstrong, 2004, 574.) Liséksi suoramarkkinointi voi olla
hyvin kustannustehokas markkinointikeino kommunikaatiovalineesta riippuen.
Suoramarkkinoinnin eri muotoja ovat (Kotler & Armstrong, 2004, 81, 579-585):
Henkilokohtainen myynti. Tarkoittaa samaa kuin edella |&pikéyty
henkildkohtaisen myynnin kappale.
Suora podi. Jaetaan kolmen vdlineen kéayttoon: faksi, sdhkoposti ja
puhelinvastagjat. Naistd sdhkoposti on nykypéivana yleisin. Ongelmana suuri
roskapostin | médra ja siita aheutuva viestien huomiottgédttaminen ja
poistaminen.
Katalogimarkkinointi. Myyntia valituille asiakkaille liikkeissa jaettavien tai
kotiin lahetettavien katalogien tai videoiden avulla.
Telemarkkinointi. Puhelimitse tapahtuvaa myyntid kuluttagjille tai yrityksille
Televisiomarkkinointi valittomalla vastauksella. TV-mainoksia tai -ohjelmia,
jotka kehottavat ostamaan heti soittamalla tiettyyn numeroon tai |8hettéamalla
tekgtiviestin.
Kioskimarkkinointi. Yritysten asettamia tiedonldhteita ja koneita esimerkiksi
julkisissatiloissa, jotta asiakas tekisi tilauksen.
Sahkoinen markkinointi ja kauppa. Markkinointia ja liiketoimintaa sahkoisessa
muodossa intranettien, extranettien ja Internetin valityksella.
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Naista majoituspalveluissa  toimivimpia  keinoja ovat  suora  podti,
katalogimarkkinointi sek& sdhkdinen markkinointi ja kauppa. Ne kdydaan tarkemmin
|8pi seuraavassa.

Suora posti voidaan jakaa faksiin, sdhkopogtiin  ja puhelinvastagjaan.
Magjoitustoiminnassa sahkoposti on néista tana péivana kaikkein yleisin ja hyodyllisin
markkinointimuoto. S&hkoposti voidaan sisdllyttéd sdhkdiseen markkinointiin ja
kauppaan ja se kaydaan tarkemmin [&pi siind yhteydessa.

Katalogimarkkinointi toimii majoitusmarkkinoilla yleensa yhteistydssa muiden
matkailualan toimijoiden kanssa. Hotdlit ja hostelit voivat mainostaa esimerkiksi
kaupunkioppaissa, joissa turisti-informaation, matkatoimistojen ja ravintoloiden lisaksi
mainostavat myos hotellit ja hostellit. Jotkut yritykset, kuten Tjéreborg, lahettévét kotiin
matkailukatalogeja, joissa se myy matkan ja majoituksen yhdessd. Tama edellyttda
etuja myyjalle ovat lagjempi ja tarkempi potentiaalisten asiakkaiden |ahestyminen seké
edullisuus. Haittapuolena ovat muutosten tekemisen hitaus ja mainosviestin
persoonattomuus.

Sahkoinen markkinointi ja kauppa on kasvanut nopeasti viimeisen kymmenen
vuoden aikana. Internetin kayttgjien osuus kokonaispopulaatiosta on suurin Pohjois-
Amerikassa (69 %), Australiassa ja Oseaniassa (54 %) seka Euroopassa (40 %) (Internet
(Liite 2). Boliviaan sagpuneista turisteista 17,8 %:ia oli kayttdnyt Internetia
tiedonhakuldhteendédn ja se oli toiseksi kaytetyin lahde ystévien ja tuttavien jalkeen
(28,4 %) (Encuesta Gasto del...2004, 18).

Sahkoinen kauppa tapahtuu verkossa olevien tietojarjestelmien valityksella yhdistéen
kuluttgjat ja liikkeenharjoittgjat. Internet on niche-markkinointivaline (Grénroos ym.
2000, 244). Internet on tuonut my0s matkaillu- ja majoitusalalle lagjemman
levittyneisyyden ja sitd kautta lagjemmat markkinat, mutta mydskin kovemman
kilpailun. Internet-markkinoinnissa on otettava huomioon (Pallab 1996, 30-34):

Maailmanlagjuiset mahdollisuudet. Internet on kustannustehokas tapa lagjentaa
markkinoita ja valttéd paikallinen lainsdadanto, kun yritys ei ole fyysisesti
maassa.

Tavoitettavuuden kasvu. Yritykset ovat Internetin kautta tavoitettavissa
useampia tunteja vuorokaudessa. Tavoitettavuuden lisd8minen liséa
mahdollisten asiakkaiden méaraa.

Oikeaan alkaan, oikeassa paikassa Markkinoijat voivat saada kilpailuetua
tarjoamalla asiakkaalle tuotteitaan ja palveluitaan hanen valitsemanaan
gjankohtana.
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Mainonnan tehokkuuden kasvattaminen. Tehokkuus kasvaa, kun mainosviestit
voidaan muokata tarkemmin eri kohderyhmille. Internetin kautta saadaan myos
edullisesti tarkkaa tietoa siitd, kuinka moni henkild on ndhnyt mainoksen.
Turvallisuustekijat ja tietoturvavuodot. Tama on Internetin  haittapuoli
kayttgille jayrityksille.

Rajoitettu pdasy ja Internetin korkea hankintakustannukset. Kaikilla ei ole
mahdollisuutta Internetin kayttoon.

Hitaa I nternet-yhteydet. Hankaloittavat Internetin tehokasta kayttoa

Mainonnan kontrolloinnin vaikeus. Internetin kautta on vaikea kontrolloida,
kenelle mainostaa, missa ja milloin.

Lisdks markkinoiden kansainvalisyyden vuoks on otettava huomioon eri maiden
vdliset erot kuten lainsé&dantod, kulttuuri ja kieli (Herbig & Palumbo 1998, 256).
Sahkoisen markkinoinnin etuja kuluttgjille ovat mukavuus, helppous, vertailun
mahdollisuus seka interaktiivisuus ja nopeus. Myyjan etuja taas ovat kustannusten
mahdollinen pieneneminen, mainonnan tehokkuuden kasvu sekd asiakassuhteiden
vahvistuminen henkilokohtaisen kontaktin kautta (Kotler & Armstrong, 2004, 82-83.)

Sahkoinen markkinointi jaetaan neljéén tyyppiin: yrityksen kotisivut tai kaupalliset
www-svut, sahkdéinen  mainonta ja  myynninedistaminen, erilaisiin
keskusteluryhmiin osallisuminen tai niiden luonti sekd sdhkopostin  kaytto.
Yrityksen omien kotisivujen ideana on luoda asiakaskontaktgja ja taydentdd muita
myyntikanavia. Kaupalliset www-sivut taas téhtdavét suoran myynnin helpottamiseen ja
muiden markkinointitavoitteiden edistamiseen (Kotler & Armstrong, 2004, 94-95.)
Nykyaan lahes kaikilla yrityksilla — myos hostelleilla— on jonkinlaiset kotisivut. Omia
kotisivuja suunnitellessa ja rakentaessa on otettava huomioon sivuston selkeys,
helppokayttoisyys ja -lukuisuus. Tarkedd on myds sivuston nopea latautuminen seké
informaatiosisdltd. Omien kotisivujen etuna on tietojen nopea péaivitysmahdollisuus
seka interaktiivius (kysymykset, varaukset). Ongelmana taas ovat péivitys- ja
vastaushitaus, markkinoinnin toimivuuden seuranta sekd sivujen mahdolliset tekniset
ongelmat. Vaihtoehto omille kotisivuille on liiketilan ostaminen kaupallisilta www-
sivuilta. Hostellipalveluille sdhkdisen kaupan palveluita tarjoavat esimerkiksi
Hogelworld  (www.hostelworld.com), Hostelbookers (www.hostelbookers.com),
Hostelz (www.hostelz.com) ja Lonely Planet Haystack (http://hotels.lonelyplanet.com).
Tallaisten sivustojen etuina on lagjempi potentiaalisten asiakkaiden tavoittavuus ja
tietojen seka varaustilanteen nopea paivitysmahdollisuus. Vaaranataas on vaihtoehtojen
varjoon jdaminen, omalle segmentille vaéradn sivuston valinta, paivittamisen
unohtaminen seka varausten hoitamatta jétaminen.

Sahkoiset mainokset ovat mainoksia, jotka nakyvét surffagjien navigoidessa Internet-
sivuilla ja sahkoisten palvelujentarjogjien sivuilla. Niita ovat esimerkiksi bannerit,
ruudulla liikkuvia mainokset, sivun reunassa olevia pitkdnomaisia mainokset tai
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sivuston sisallon sponsorit (Kotler & Armstrong, 2004, 97-98). Hostellimajoituksessa
tda mainostustapaa voidaan kayttéd kohderyhman nékokulmasta oikein valituilla
sivustoilla. Sahkoiset ilmoitukset toimivat, kun gjoitus ja paikka ovat oikeita. Muussa
tapauksessa ne ohitetaan tal saavat aikaan artymysta.

Yritykset voivat mainostaa myos osallistumalla keskusteluryhmiin tai luomalla niita
(Kotler &  Armstrong, 2004, 101-102). Keskusteluryhmissa tapahtuva
piilomainostaminen on majoituspalveluiden kohdalla kyseenalaistettu epéeettisend ja se
onkin kielletty useilla sivustoilla, kuten Lonely Planet Thorn Treessa. Avoin keskustelu
omien keskusteluryhmien kautta on hyvaksytympaa, vaikka el kerddkaan yhta paljon
keskustelijoita

Sahkopostin ja webcastingin avulla yritykset voivat ottaa yhteytta potentiaalisiin,
nykyisiin ja entisiin asiakkaisiin. Webcastingilla tarkoitetaan automaattista henkildidyn
tiedon lahettdmista suoraan vastaanottgjan tietokoneelle (Kotler & Armstrong, 2004,
102). Sahkopostia voidaan kayttéa edella mainittujen asiakasyhteydenottojen lisdksi
massamainosten, yksiloityjen viestien ja tarjousten lahettdmiseen sekéd kilpailu- ja
arvontakutsujen lahettdmiseen Hogelleille sekd séhkoposti ettd webcasting ovat
hyodyllisd mainostuss ja kommunikaatiovdlineitd.  Tarjoukset, varaukset,
varausmuutokset, peruutukset, kysymykset ja muu yhteydenpito hoidetaan nopeasti ja
kétevasti sahkopogtin avulla ympéari vuorokauden. Webcasting taas sopii erityisesti
uutiskirjeiden ja tapahtumakal entereiden |dhettamiseen. Ongelmana sahkopostin kanssa
on vastaushitaus sekéa viestin hukkuminen muiden viestien joukkoon tai roskapostin
sekaan. Tiukentunut tietoturvallisuus ja suodattaminen voivat estda viestin saapumisen
vastaanottgjalle.

Kehitysmaaolosuhteilla voi olla huomattava vaikutus suoramarkkinointiin.
Kehitysmaiden Internet-kayttéssa on suuria eroja teollistuneisiin maihin kaikilla
mittareilla verrattuna (Srikantaiah & Xiaoying, 1998, 200). Se johtuu muun muassa
tietoliikenneinfrastruktuurin  puuttellisuudesta, joka taas johtuu valtion varojen
puutteesta rakentaa ja yll&pitéa tarvittavia kommunikaatiorakenteita (Gosen ym. 2005,
456). Internet saati sdhkoinen kauppa ja markkinointi el viela ole osa kehitysmaiden
lisdksi Internetin kayttoliittyman puutteesta, kalleudesta seka kansalaisten pienistd,
taloudellisista resursseista. Taman takia séhkoinen kauppa ja markkinointi ovat viela
vahaisessd kaupallisessa kaytossa Myos tele-, televisio- ja kioskimarkkinointi on
harvinaista edelld mainituista teknisista ja rakenteellisista ongelmista, vahdisista
taloudellisista resursseista seka tavoittavuusongelmista johtuen. Faks ja puhelin ovat
padkommunikointivalineet, vaikka niidenk&an toimintaluotettavuus el aina ole taattua.
Katalogi- ja postimainonta ovat mydskin vahaisessa kaytdssa johtuen kehittyméttomasta
posti- ja osoitgjérjestelmastd. Esimerkiksi Boliviassa postilla el ole koko maata, sati
kaupunkia kattavaa osoitejarjestel maa eika postia jaeta kotiin.
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245  IThmiset

Palvelut ovat prosesseja, tekoja tai toimintoja. Yleensa asiakkaiden on osallistuttava
palveluntuottamistapahtumaan ja seka ostajan etta myyjan pitéé olla samassa paikassa
samaan aikaan, jotta palvelutilanne voi tapahtua (Gilmore, 2003, 11.) Usein paikalla on
my6s muita asiakkaita, joiden tekemisilla ja l&sndololla on my6s suuri vaikutus
tuottamistapahtumaan. Kuten voidaan huomata, palvelun tuottamisessa on mukana
useita eri tekijoita tai ihmisid Usein ihmiset ovat palvelu (Gilmore, 2003, 13.) Taméan
takia palveluiden markkinointimixistéd puhuttaessa ihmiset otetaan huomioon omana
osanaan. |hmiset voidaan tassd yhteydessa jaotella kolmeen eri ryhmaan: myyj&an,
ostgaan ja muihin asiakkaisiin.

Palveluyrityksessa henkil0sto on yleensa avainasemassa yrityksen menestykseen. Se
on osa palveluprosessia ja vaikuttaa tété kautta suoraan asiakkaan palvelukokemukseen
(Berry & Parasuraman, 1991, 201.) Yritykselle on siis tarkeda kiinnittéd huomiota
oikeanlaisen henkil6ston valintaan, koulutukseen, tyodoloihin, sitoutumiseen ja
asiakaspalveluhalukkuuteen. Pystyvan ja ammattitaitoisen henkiléston houkutteleminen,
kehittaminen, motivointi ja sdlyttdminen edellyttéd seuraavia asioita 1)
ammattitaitoisen henkiloston etsmista ja siita kiinnipitdmista, 2) yrityksen vision
selkeda viestintda henkildstdlle, jotta se ymmart&a tyonsa merkityksen, 3) henkiloston
jatkuvaa kouluttamista ja oppimista, 4) ryhmatyon edistmistd 5) toimintavapauden
antamista tyontekijdle 5) tyontekijan evaluointia ja palkitsemista sekd 6)
asiakastuntemusta (Berry & Parasuraman, 1991, 203—229). Cobra (2000, 66—67) puhuu
sisdisesta markkinoinnista, jolla tarkoitetaan yrityksen sisdisia
markkinointitoimenpiteita  henkiléston  arvojérjestelmén  edist@miseksi, jotta
asiakaspalvelu paranisi (Cobra, 2000, 67). Ideana on siis saada henkil6sto kasittamaan
ja sisdistdmaén asiakaspalvelun kasite ja sité kautta parantaa tyonlaatua ja yrityksesta
ulospéin annettavaa kuvaa

Hogtellipalveluissa asiakaspalvelu on niin olennaisessa 0sassa, etta sen téarkeytta el
voi liikaa korostaa. Tama koskee kaikkia hostellin tyontekijoitd, mutta erityisesti
vastaanotto- ja ravintolatyontekijoita seka siivoushenkilokuntaa, jotka ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. On siis erittain tarkedd, ettd he ymmartavat ja
sisdistavat, mité asiakaspalvelu on ja miten térkedn osan yrityksesta saatavasta kuvasta
he muodostavat.

Ostgalla ja muilla paikalla olevilla asiakkailla on my6s valkutusta ostgjan
palvelukokemukseen. Naiden ryhmien toimintaa myyjén on hankala kontrolloida. Naméa
ovat myds ne ryhmét, jotka toimivat palveluyrityksen epavirallisina mainostajina. Tétéa
kutsutaan word-of-mouthiksi (WOM), joka suomennettuna on puskaradio. WOM:lla
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tarkoitetaan suullista ja henkilOkohtaista ei-kaupallista viestintéd merkista, tuotteesta tai
palvelusta viestin vastaanottgjan ja -lahettgian valilla’ (Stokes & Lomax, 2002, 350).
Internetin kehittymisen ja levidmisen myota téta kasitettd on jouduttu lagjentamaan
eWOM:ksi. Esimerkkind tastd voidaan kayttdd web- ja blogikeskusteluja seké
keskustelupalstaviesteja. WOM:lla on tutkimusten mukaan mainontaa tai
henkil6kohtaista myyntia suurempi vaikutus kuluttgjan ostopaétoksiin®  (Gruen,
Osmonbekow & Czaplewski, 2006, 449.) Vaikutus on erityisen olennaista silloin kun
tuotteeseen liittyy kokemus- ja luotettavuusel ementteja (Stokes & Lomax, 2002, 350).
Andereckin ja Caldwellin®  tutkimuksen mukaan WOM on matkailussa térkein
informaation ldhde. Seuraavana listassa tulevat kokemukset ja vasta kolmantena muu
mediamainonta (Hu 1996, 40.) Magoituspalveluissa asiakas etsii  palvelun
aineettomuudeen takia usein tietoa ja suosituksia hotellista ennen ostopaatoksen tekoa
(Stokes & Lomax, 2002, 352). Stokesin ja Lomaxin (2002, 353-354) tutkimuksessa
hotellin asiakkaista yli 70% totes suositusten olevan tarkeintd hotellin valinnassa,
vaikka 53% vaittikin, ettel suosituksilla ollut vaikutusta ostopéétokseen. On myos
todenndkdistd, etta asiakas kertoo kokemuksistaan jalkeenpain. Tama johtuu asiakkaan
suuresta roolista palveluntuottamisprosessissa (Stokes & Lomax, 2002, 352.)

Stokesin ja Lomaxin (2002, 351) mukaan useat pieni- ja keskikokoiset yritykset
luottavat WOM:iin ja suosituksiin liiketoimintansa mainonnassa perinteisten
markkinointimetodien sijaan. Niiden e kuitenkaan tule olla riippuvaisia pelkastéén
WOM:sta, silla std e suurimmaksi osaksi  voida kontrolloida. WOM:in
markkinointikéytdssi on kolme vaihetta. Ensinndkin yrityksen on tutkittava asiakkaiden
ja muiden térkeiden vaikuttgien WOMia sen omassa toimiymparistossi. Sen jalkeen
yritys luo ja toimeenpanee hyokk&avan WOM-strategian. Se koostuu aktiviteeteista,
jotka stimuloivat asiakkaita suosittelemaan yritysta. Viimeiseksi se luo ja toimeenpanee
puolustavan WOM-gtrategian, jonka avulla se pyrkii vahentaméén negatiivisten
kommenttien vaikutusta (Stokes & Lomax, 2002, 356.) Maoituskokemukset ovat
asiakkaille mielekkéitd keskustelunaiheita. Asiakkaat kertovat negatiivisista
kokemuksista helpommin kuin positiivisista. Taman takia seka valitustenkasittely etta
kielteisen WOM:in hallinta ovat olennaisessa osassa niin asiakasuskollisuuden
yll&pitéamisessa kuin asi akashankinnassakin (Stokes & Lomax, 2002, 350.)

Kehitysmaaolosuhteilla on paljon vaikutusta ihmisosiossa. Kehitysmaissa
koulutustaso on lansimaista alhaisempi ja lukutaidottomuusprosentti korkea (Gosen ym.

" Ardnt, J. (1967) Word-of-mouth advertising and informal communication. Teoksessa: Risk Taking and
Information Handling in Consumer Behaviour.toim. D. Cox. Havard Universtiy: Boston, MA.

8 Katz, Elihu — Lazarfeld, Paul F. (1955) Personal Influence. Free Press: Glencoe, IL.

9 Andereck, K.L. and Caldwdll, L.L., “Theinfluence of tourists characteristics on ratings of information
sources for an attraction”, Vol. 2, No. 2/3, 1993, 171-190.
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2005, 458). Hyvaa, koulutettua ja ammattitaitoista henkilokuntaa ei siis ole helposti
saatavilla, vaikka vapaata tyévoimaa markkinoilla onkin (Kaynak, 1986, 2). Taman
vuoksi matkailu- ja majoitusalalla on puutetta asiakaspalvelualttiista ja kielitaitoisesta
henkilokunnasta. Toinen ongelma on ihmisten kiinnostuksen puute palvelujen
markkinointiin ja ymmartamétomyys palveluiden merkitykselle valtion taloudessa
(Kaynak, 1986, 1), joka johtaa heikkoon asiakasorientoituneisuuteen (Gosen ym. 2005,
460) ja huonoon asiakaspalveluun niin organisaatioiden kuin yksityisyrittgjienkin
taholta Kehitysmaiden kulttuurisilla ja sosiaalisilla tekijoilla on myds oma
suhteellinen asema, hierarkisuus, menestymisen tarve, tyontulokset,
asiakasorientoituneisuus, tyohon sitoutuminen, kontrollointi ja vallan keskittaminen.
Kehitysmaiden organisaatioille on kolonialistisesta menneisyydesta johtuen ominaista
hierarkkisuus, henkiloston tiukka kontrollointi ja aseman méérittely, ohjeistaminen seké
vallan keskittdminen (Gosen ym. 2005, 458-459.) Latinalaisessa Amerikassa vallan
jakautumisen (Power Distance Index) epétasaisuuden sietokyky on korkea (Geert
Hofstede™ Cultural Dimensions). Organisaatioiden henkil6stéilla on usein hyvin
tarkasti mééritelty paikka ja péétOsvalta, josta el sovi poiketa. Taman mydta ihmiset
ovat tottuneet ohjeistamiseen ja aloitekyky puuttuu. Kontrollointi liittyy tyontekijoiden
kyvyttomyyteen itsendiseen tyoskentelyyn ja aloitteiden tekemiseen, mutta myds
ihmisten hyvaksik&ytt6on. Thmiset ovat tottuneet kontrollointiin ja ilman sita toita ei
tehda ta ne tehddan huonosti. Valtaa el voi antaa, silla se kaytetdédn oman edun
tavoitteluun yrityksen hyodyn sijaan. Tastd johtuen organisaatiot ovat hierarkkisia,
byrokraattisia ja hitaita reagoimaan. Kehitysmaissa ulkomaalaisiin suhtaudutaan
yleisesti ottaen varovasti, vaikka nuoremmat sukupolvet ovatkin jo avoimempia (Gosen
ym. 2005, 458). Menestyminen ja tyon tuloksellisuuden tarve on kehitysmaissa
pienempi kuin lansimaissa. Boliviassa esimerkiksi perheella ja sosiaalisella ympéristélla
on suurempi merkitys kuin tydsaavutuksilla. Yritykset hyddyntavét usein kehitysmaiden
halpaa tyOvoimaa ja sijantia (Gosen ym. 2005, 460). Valitettavasti se johtaa helposti
myos riistdamiseen. Thmiset on nyt markkinointiohjelmana kéyty 18pi ja siirrytéén
prosessiin.

246 Prosess

Palvelut ovat prosessga, tekoja tai toimintoja (Gilmore, 2003, 13). Palveluprosessi on
kuitenkin paljon muutakin kuin asiakkaiden johdattamista palveluprosessin [gpi ja Siité
ulossaattamista  palvelukokemuksen  kera  Prosessiin kuuluu  asiakkaan
palvelukokemuksen suunnittelu ja kontrolli palveluntuottamisen atkana. Se sisdltda
my6s kaikki tarpeelliset vaiheet, tehtdvdt ja mekanismit, jotka tarvitaan
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palveluntuottamisprosessin aikaansaamiseen’® (Mayer, Bowen & Moulton, 2003, 622.)
Prosessin tuloksena on asiakkaan lopputulos, toisin sanoen. asiakas tyytyvéisyys tai

tyytyméttomyys palveluntuottamiskokemukseen. Palveluprosessi on siis hyvin térkea

osa asiakkaan palvelukokemusta, €ellei jopa yhta téarked kuin lopputulos (Mayer ym.
2003, 622—623.)

Palveluprosesss voidaan jakaa kahteen pé&dasialliseen osaan, johon vaikuttavat
asiakkaan suodattimet. Kuvio 6 havainnollistaa asiaa:

Asiakkaiden
havainnointi-
suodattimet

Johdon paatdkset Palvelu-
Teknologia L uokse- Vuoro- Mukautus II(S g&?;?;:g?
pééastévyys vaikutuksen asiakkaan Johdon
méadra toiveisiin pywv' en
Nékyvyys Henkil 6- Fyysinen Jakelutapa paatosten
K e rakenteel liset
unnan ymparistd kuvaaiat
vaatetus aa|
v Palautekohta
[1mai stu suoritus
- » Palvelun-
Henkil 6kunnan Tydalueen Tyontekijan tuottamis-
ulkonakd ulkonakd yritys prosessi
Kesto Asiakkaan Empatia Palvelu-
osallistuminen suorituksen
tilanteellisten
L uotettavuus Vakuuttavuus muuttujien
kuvaajat
A 4
Tyytyvaisyys
kohtaamiseen
A
Vaikutustekijoiden
modifiointi
Brandi- Miéentila
imago
Havaittu Muut
riski suodattimet
Kuvio 6 Kaksiulotteinen palveluprosessmalli (Mayer ym. 2003, 623)

19 Booms— Bitner (1981)
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Palveluprosesss voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen: palvelukokonaisuuden
luomisprosessiin ja palveluntuottamisprosessiin. Palvelukokonaisuuden kuvagjia ovat
teknologia, |uoksepaastavyys, vuorovaikutuksen maard, palvelun muokkaaminen
asiakkaan toiveiden mukaan, nakyvyys, tyontekijoiden ulkoasu, fyysinen ymparist seké
jakelutapa. Palveluntuottamisprosessin tilanteellisia ja vaihtelevia kuvagjia ovat taas
kesto, tyoalue, tyontekijoiden ulkondko, henkilokunnan aikaansaannokset, empatia ja
vakuuttavuus, luotettavuus ja asiakkaan osallistuminen. Asiakas arvioi palveluprosessia
imago, mieliala, havaittu riski ja muut suodattimet.

Prosessin palvelukokonaisuusulottuvuus on johdon paétettavissa ja kontrolloitavissa,
kun taas palveluntuottamisprosessi riippuu enemman henkilokunnasta, on vaihtelevaa ja
riippuu pitkdlti tilanteesta. Taman takia seuraavassa keskitytéén pelkéastéan
palvelukokonaisuuden tekijoiden maarittelyyn.

Teknologialla palvelukokonaisuudessa tarkoitetaan siind kaytettyja teknisia laitteita
ja jarjestelmia (Mayer ym. 2003, 624). Hogdlipalveluissa téllainen jarjestelma on
esimerkiksi tietokoneen varaus- ja vastaanottojarjestelma. Nakyvyydella tarkoitetaan
asiakkadle ndkyvissa olevia palveluprosessn osia (Mayer ym. 2003, 624).
Hogellipalveluissa voidaan pééttda esimerkiksi, nakeekd asiakas vastaanottovirkailijan
kayttavan varaus- ja vastaanottojarjestelméi vai ei. Palvelun muokkaaminen asiakkaan
toiveiden mukaisesti johdon ndkokulmasta tarkoittaa sitd, miten joustavia seka
palveluntuottamigarjestelma etta henkilostd ovat asiakkaiden tarpeiden edessa (Mayer
ym. 2003, 624). Hogtellipalveluissa tama tarkoittaa esimerkiks vastaanottovirkailijoille
annettua pédtosvaltaa reklamaatio- ja ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi. Fyysisella
ymparistolla tarkoitetaan palveluntarjogjan fyysisa rakennusratkaisuja (Mayer ym.
2003, 625). Tamavaihe kasitell&én tarkemmin omassa alaluvussaan 2.3.7.

Luoksepadstavyydellda  tarkoitetaan, miten  helposti asiakas on lasna
palvelukohtaamisen hetkella (Mayer ym. 2003, 625). Hostellipalveluissa tamé tarkoittaa
hostellin sijaintia. Kuudentena kohtana on henkil 6ston ulkoasu, jolla tarkoitetaan johdon
valintoja kontaktihenkiloston pukeutumisessa ja ulkon&dssia (Mayer ym. 2003, 626).
Hogtellissa vastaanottovirkailijoille voidaan antaa esimerkiksi vapaus pukeutua oman
tyylinsd mukaisesti tai hankkia kaikille samanlaiset tyGasut. Vuorovaikutuksen maaralla
tarkoitetaan johdon péétoksia siitd, miten paljon palvelusta asiakas hoitaa itse ja miten
paljon henkildstd osallistuu toimintaan (Mayer ym. 2003, 626-627). Hostellipalveluissa
esimerkiksi siséankirjautumisen automatisointi vahentaisi henkiloston ja asiakkaan
vuorovaikutuksen maardd. Jakelutavalla tarkoitetaan sitd, miten palvelu saatetaan
asiakkaan ulottuville (Mayer ym. 2003, 627). Hostellin tapauksessa esimerkiks johto
paéttds, lahestyyko se asiakkaita Internetin kautta, matkatoimistojen valityksella vai
kummallakin tavalla
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Vaikka johto tekisi kaikki lapikaydyt pddtokset huolellisesti, palvelun luonteelle on
ominaista sen riippuminen henkilokunnan suorituksesta kuin johdon pé&étoksista.
Prosessin johtamisessa on valttaméatonta tarkkailla asiakkaan kokemuksia ennen, jalkeen
ja palveluntuottamisen aikana ja varmistaa seka johdollinen ettd toiminnallinen huomio
kaikkiin mahdollisiin yksityiskohtiin palveluntuottamisessa (Gilmore, 2003, 12.) Edell&
mainitusta syystd palveluprosessa on hankala standardoida ja johtaa. Eri
palvelutapahtumien valilla tapahtuvaa vaihtelua voidaan kuitenkin yrittéd pienentda
esimerkiksi luomalla palveluntuottamisséannét ja toimintaperiaatteet. Palveluprosessin
johtaminen ja standardointi e ole pelkéstdan johdollinen toimi, vaan se on myo6s
markkinointikeino, silla asiakas arvioi koko prosessia— ei vain lopputulosta.

Kehitysmaaolosuhteilla on oma vaikutuksensa palvelukokonaisuuteen ja -prosessiin.
Kehitysmaissa hallituksilla on vahan varoja hyvien kommunikaatioverkostojen
rakentamiseen ja ylldpitoon (Gosen ym. 2005, 456). Valitun teknologian kayttoon sekéa
jakelutapaan liittyy helposti teknisid ja toiminnallisia ongelmia edella mainitusta syysta
johtuen. Vuorovaikutuksen médrdan, nakyvyyteen seka palvelun muokkaamiseen
asiakkaiden toiveiden mukaan vaikuttavat enemman kulttuuriset ja sosiaaliset tekijét.
Kehitysmaissa asiakasorientoituneisuus esimerkiksi on heikkoa (Gosen ym. 2005, 460),
minka takia palvelun muokkaaminen asiakkaiden toiveiden mukaisesti on vahasempéa
Vuorovaikutuksen maédra on pitkalti kulttuurinen tekij& Latina-amerikkalaiseen
kulttuuriin - esimerkiksi  kuuluu suuri  vuorovaikutuksen madra. Tyontekijoiden
ulkoasuun vaikuttavat kulttuuristen tekijoiden liséksi kehitysmaan palveluiden ja
tuotteiden laatu. Kehitysmaissa on yleisesti ottaen puute laadukkaista tuotteista ja
palveluista (Kaynak, 1986, 1). Johdolla on my6s usein asenteena halvimman
mahdollismman vaihtoehdon [6ytdminen laadusta piittaamatta. Tama nakyy
esimerkiksi siing, ettd johto ei halua ostaa hyvéalaatuisia tydasuja, vaan ostaa halvimman
vaihtoehdon ottamatta huomioon sen kestavyytta. Fyysisestd ympéaristostd edempéana
tarkemmin.

Palveluntuottamisprosessin tilanteellisia ja vaihtelevia kuvaajia ovat kesto, tydalue,
tyontekijoiden ulkondkd, henkilokunnan aikaansaannokset, empatia ja vakuuttavuus,
luotettavuus ja asiakkaan osallisuminen. Kaikki ndma vaiheet ovat enemman tai
vahemman tilanteesta ja henkilékunnasta riippuvia asioita. Tyon kestoon, tydalueeseen
ja henkilokunnan ulkondkdotn vaikuttavat niin  henkilOkohtaiset asenteet kuin
kulttuurikin. Kehitysmaissa on puute ammattitaitoisesta henkilokunnasta (Kaynak,
1986, 2) ja asiakasorientoituneisuus on lansimaita heikompaa (Gosen ym. 2005, 460).
Kehitysmaissa organisaatiojarjestelméa on myos hierarkisempi (Gosen ym. 2005, 458).
Nama vaikuttavat palveluntuottamisprosessin aikaansaannoksiin, empatiaan ja
luotettavuuteen. Tyontekijoitd on edella mainituista syista johtuen kontrolloitava tai
tyot jaavét tekemétta. Toisaalta jos tyontekijoille antaa valtaa, he kéyttavét sita helposti
omien etujensa, eivétka organisaation etujen, ajamiseen.
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247 Fyysnen ymparistd

Fyysinen ympéristo liittyy ldheisesti jakeluun ja sijaintiin, mutta paveluiden
markkinointimixissa se voidaan jattéa Simkinin mallin (2000, 157) tavoin myds omaksi
osakseen. Fyysisella ymparistolla tarkoitetaan aluetta, jossa palvelu tuotetaan ja yritys
seké asiakas ovat vuorovaikutuksessa (Hoffman, Kelley & Chang, 2003, 323). Fyysinen
ympéaristd voidaan méaaritella eri tavoin. Fyysinen ympéristd voidaan muodostaa
ymparistotekijoista (s, lampdtila, ilmanlaatu, meteli, musiikki, hajut etc.), tilasta ja
toimivuudesta (asettelu, laitteet, huonekalut etc.) sekd merkeista, symboleista ja
artefakteista (opastus, koristelutyyli etc.)'* (Wakefield & Blodgett, 1996, 46-47). Se
voidaan méarittda myos kolmen komponentin — ulkoisten puitteiden, sisdisten puitteiden
ja muiden aineellisten osien — kokonaisuudeksi. Ulkoisilla puitteilla tarkoitetaan
ulkoista muotoilua, opastus, pysakointia, maisemaa ja ymparistoa ympérilla Sisdisiin
puitteisiin kuuluu sisustus, asiakaspalveluun ja yrityksen toimintaan kaytettava
laitteisto, opagtus, tilankayttd, ilmanlaatu seka lampdtila. Muut aineelliset osat siséltavat
kayntikortit, laskutustositteet, raportit, henkilokunnan ulkon&kd, univormut ja esitteet™
(Hoffman ym. 2003, 323.)

Fyysinen ympéristdé toimii asiakkaalle aineellisena vihjeend palvelusta ja
myoGtavaikuttaa tai huonontaa kokonaiskasitystd yrityksestd, sen imagosta ja
ympéristostéa. Se on palvelun paketti helpottaen palveluprosessin kulkua ja sujumista. Se
on paikka, jossa palveluntarjogja ja asiakas ovat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja
parhaassa tapauksessa erottaa palveluyrityksen sen kilpailijoista (Hoffman ym. 2003,
323-324) Taman takia fyysinen ympéarist6 on yks  operatiivisen
markkinointisuunnitelman osista

Fyysisen ympériston merkitykseen palveluissa vaikuttaa sen kesto. Lyhytkestoisissa
palveluissa fyysiseen ympéristoon panostaminen el kannata (Wakefield & Blodgett,
1996, 45), kun taas pitk&kestoisissa palveluissa se on olennainen osa asiakkaan
palvelukokemusta ja markkinointia. Majoituspalvelut kuuluvat pitkékestoisiin
palveluihin (Wakefield & Blodgett, 1996, 45).

Sisustus ja sisétilojen toimivuus voidaan jakaa viiteen eri tekijédn (Wakefield &
Blodgett, 1996, 47-49).

Toimivuus. Tapa, jolla tila on jarjestetty eli huonekalujen, laitteiden ja
palvelualueiden asettelu.™

1 Bitner M.J. (1992) Servicescapes: theimpact of physical surroundings on customers and
employees, Journal of Marketing, Val. 56, April, 57-71.

12 Ks. yllaBitner.

BBitner M.J. (1992) Servicescapes: theimpact of physical surroundings on customers and
employees, Journal of Marketing, Val. 56, April, 57-71.
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Tilan esteettisyys. Sisdltéa seka arkkitehtuurin etta sisustuksen. Kummatkin
myotévaikuttavat fyysisen ympériston miellyttavyyteen. Asiakkaat arvioivat
téta osaa seka ohittaessaan palvelurakennuksen ulkopuolelta etta viettdessdan
aikaa palveluyrityksen tiloissa.

Istumismukavuus. Tama on térkedd palveluissa, joissa asiakkaat istuvat
pitkdan. Mukavuus liittyy seké itse fyysiseen istuimeen ettatilaan, joka jétetéaén
istuimen ympérille.

Elektroniikkalaitteet ja naytot. Kaytetddn palvelukokemuksen parantamisessa.
Esimerkkina elokuvateatterin &nentoistolaitteet.

Siisteys ja puhtaus. Téarkea osa fyysista ympéristod Asiakkaat yhdistavét hyvin
usein sisteyden palvelunlaatuun. Siisteys voidaan jakaa kahteen tyyppiin:
palvelua edeltéavaan ja palvelun aikana tapahtuvaan siistimiseen.

Wakefield ja Blodgett (1996, 52) toteavat fyysiselld ympérist6lla olevan suhteellisen
jatkuva ja vahva vaikutus asiakkaan viettdman ajan pituuteen palvelupuitteissa. Lisdks,
mitéa pitempdan asiakkaat saadaan viihtymaan palveluympéristossd, sitd suuremmalla
todenndkdisyydella he kuluttavat enemman.

Kaikki edellamainitut tekij&t ovat olennaisia maoitusmarkkinoilla Kun
kehitysmaaolosuhteet otetaan huomioon fyysisessd ympéristdsss, ongelmaks voi
muodostua laatu niin rakentamisessa kuin sisustamisessakin. Kehitysmaissa on yleisesti
ottaen puute laadukkaista tuotteista ja palveluista (Kaynak, 1986, 1). Toiseksl, vaikka
laatuun haluttaisiinkin panostaa, el Sita valttamétta ole saatavilla. Toisadta, laatuun ei
usein edes haluta panostaa, vaan etsitdan halvinta vaihtoehtoa Fyysisen ympériston
yll&pito voi myos olla haasteellista, silla kuten Kaynak (1986, 2) toteaa: kehitysmaissa
on puute ammattitaitoisista tyontekijoistd. Korjaustyon ammeattilaiset eivat useinkaan
ole kovin luotettavia ja tasméllisia tyo kestéa yleensd sovittua pitempaan, tyonlaatu on
hyvin vaihtelevaa ja vaikka tyolle olis luvattu takuu, vian ilmetessa korjaus kestda
yleensd luvattoman kauan tai vastuuta véltelldan. Markkinointiohjelmien suunnittelun
jadlkeen siirrytéan toimeenpano- ja kontrollivaiheeseen, joka on viimeinen vaihe
operatiivisen markkinointisuunnitelman luomisessa

2.5  Toimeenpano- ja kontrollivaihe

Toimeenpano- ja kontrollivaiheeseen sisdltyvat budjettien teko, aikataulutus,

henkiloston valinta, vastuualueiden jakaminen, valvontagjarjestelman edistdminen seké

vertailu muihin toimijoihin (benchmarking) (Simkin, 2000, 157).
Toimeenpanovaiheessa valitut markkinointiohjelmat pistetéén kéytantdon. Ennen

Budjetoinnissa voidaan kayttda neljda eri metodia. Kustannusperusteisessa metodissa
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yrityksen johto méarittdd summan, jonka yritys voi kayttéd markkinointiviestintdan.
Siihen kohdistettu méaréraha voidaan méarittdd myos kohdistamalla tietty prosentti sen
hetkisestd tal tulevaisuuden myynnistd tai yhden tuoteyksikén myyntihinnasta tai
kohdistaa markkinointiviestintdan sama rahaméara kuin kilpailijatkin. Loogisin tapa
madrittaa markkinointiviestinndn suuruus perustuu tavoitteisiin ja keinoihin. Maararahat
madritetédn toisin sanoen sen mukaan, mitd markkinointiviestinndlla on tarkoitus
Saavuttaa. Promootion tavoitteet ja keinot pitda maarittéd tarkasti ja liséksi tarvitaan
kustannusarvio. Kustannusarvio on budjettiin  tarvittava méardraha (Kotler &
Armstrong, 2004, 505-506.) Téarkedd on myds maarittaé toimeenpanon ja kontrolloinnin
henkil6ston tarve seké vastuualueet.

Toimeenpanovaiheen jalkeen seuraa kontrollointi. Markkinoinnin kontrolloinnilla
tarkoitetaan prosessia, joka koostuu toteutettujen markkinointistrategioiden ja
-suunnitelmien tulosten tarkastamisesta sekéd mahdollisten korjausten suorittamisesta,
asetettujen tavoitteiden saavuttamisen varmistamiseksi. Kontrollointi koostuu neljasta
eri vaiheesta (kuvio 7): tavoitteiden asettamisesta, tulosten mittaamisesta, tulosten
arvioinnista seka korjaavista toimenpiteista (Kotler & Armstrong, 2004, 67.)

Tavoitteiden Tulosten Tulosten Korjaavat
asettaminen mittaus arviointi toimenpiteet
A A
Kuvio 7 Kontrollointiprosessi (Kotler & Armstrong, 2004, 67)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen tulokset mitataan ja arvioidaan. Arvioinnilla
pyritéan 16ytdmaan odotettujen ja saatujen tulosten erojen syita Viimeiseksi maéritetéén
korjaavat toimenpiteet, joilla pyritdan pienentdmaan tavoitteiden ja tulosten valista eroa.
Tama tehddan yleensd muuttamalla markkinointiohjelmaa tai tavoitteita (Kotler &
Armstrong, 2004, 67.)

Kontrollointia on kahta tyyppia operatiivista ja drategista Operatiivinen
kontrollointi tarkastelee saavutettuja tuloksia vuosisuunnitelman tavoitteisiin verraten.
Strateginen kontrollointi vertaa taas yrityksen perusstrategioiden kattavuutta yrityksen
mahdollisuuksiin ndhden. Yks strategisen kontrolloinnin perusinstrumentteja on
markkinointiauditointi. Se on yleensd ulkopuolisen yrityksen suorittama yrityksen
markkinoinnin perusasioiden arviointi (Kotler & Armstrong, 2004, 67.)

Kontrolloinnissa kaytetddn myos vertallua muihin toimijoihin (benchmarking).
Benchmarking tarkoittaa jérjestelméllista ja jatkuvaa prosessia parhaat toimintatavat
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omistavien organisaatioiden tuotteiden, palveluiden ja tyoprosessien arvioimiseksi ja
parantamalla téta kautta oman yrityksen toimintaa (Spendolini, 1994, 11). Ideanaon siis
k&yttda muiden organisaatioiden vuosien ailkana kerdéamaa tietoa ja kokemusta oman
organisaation toiminnan parantamiseen seka uusien ideoiden kehittamiseen.

Benchmarkingia on eri tyyppega sisastd, kilpailullista ja toiminnallista
benchmarkingia. Sisdisessda benchmarkingissa pyritédn tunnistamaan organisaation
sisdiset parhaat menetelméd ja dSiirtdméddn nama e osastoille.  Kilpailullinen
benchmarking taas vertaa suorien kilpailijoiden tuotteita, palveluita ja tyoprosesseja
organisaation omiin. Toiminnallinen benchmarking eroaa kilpailullisesta siing, etta
vertailun kohteena on mika tahansa organisaatio (Spendolini, 1994, 19-21, 24.)
Benchmarking -prosessi on seuraavanlainen (Spendolini, 1994, 58-59):

1) Mé&aritetdan benchmarkingin tuottaman informaation kohderyhma

2) Luodaan benchmarking-ryhma

3) Etsitdan benchmarkingin kohteena olevat organisaatiot

4) Hankitaan ja analysoidaan informagtio.

5) Parannetaan oman organisaation toimintaa benchmarkingin kautta saadun

informaation avulla

Kun operatiivinen markkinointisuunnitelma on toimeenpantu ja kontrolloitu,
kontrollin tulosten perusteella johto paéttelee operatiivisen markkinointisuunnitelman
onnistumisen ja hyodyntéa tuloksia seuraavan markkinointisuunnitelman tekemisessa
korjaten mahdolliset virheet ja tehden tarvittavat muutokset. Operatiivinen
markkinointisuunnitelma ei ole, tai ainakaan pitdisi olla, irrallinen projekti, vaan
projekti, joka jatkuu parannettuna versiona strategisten padtosten tukemana.

Kehitysmaaolosuhteilla el pitéisi olla vaikutusta toimeenpanossa ja kontrolloinnissa.
Aikataulutus on helposti myohassa, mutta tamé on yleismaailmallinen ilmio, eika liity
kehitysmaaolosuhteisiin sindnsa.

Nyt on operatiivien markkinointisuunnitelma kayty kokonaisuudessaan |8pi
strateginen markkinointisuunnitelma huomioon ottaen. Jokainen markkinointiohjelman
elementti vaikuttaa muihin elementteihin (Kotler & Armstrong, 2004, 510). Tama tulee
pitéd mielessd muutoksa tehdessa  markkinointiohjelman yhtendisyyden ja
toimivuuden takaamiseksi.
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3 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tehda operatiivinen markkinointisuunnitelma
bolivialaisen hostelin lagjennusosalle kehitysmaaolosuhteet huomioonottaen. Kyseessa
on tapaustutkimus, jonka tutkimusmetodina on toimintatutkimus. Aineistonkeruussa on
kaytetty padasiallisesti laadullisia menetelmia.

Kvalitatiivinen tutkimus on tyypillisesti kokonaisvaltaista tiedonhankintaa
luonnollisissa ja toddlisissa tilanteissa. Instrumentteina kéytetdan havaintoja ja
keskusteluja, ihmisté toisin sanoen suositaan tiedonkeruun tyokaluna. Laadulliselle
tutkimukselle on luonteenomaista aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen
tarkastelu, e teorian tal hypoteesien testaaminen. Laadulliset metodit pyrkivét
padstamadn tutkittavien ndkokulmat esiin. Téllaisia metodgja ovat muun muassa
teemahaastattelu, osalistuva havainnointi sekd ryhmahaastattelut. Laadullisessa
tutkimuksessa kaikkia tapauksia kasitelldan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen
mukaisesti. Tutkimussuunnitelma el ole yhta strukturoitu ja jaykkd kuin
kyselytutkimuksessa, vaan joustaa ja muotoutuu tutkimuksen edetessid. Kohdejoukko
valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisesti (Hirgjérvi, Remes & Sajavaara, 2001,
155) Se on myds pienempi kuin kyselytutkimuksessa Taméa tutkimus on
kvalitatiivinen, vaikka toissijaisena aineistona onkin kaytetty kvantitatiivista aineistoa

3.1  Tutkimusstrategiajatutkimusmetodit

Tutkimusstrategia on tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuus, josta
voidaan erottaa suppeampi kasite, tutkimusmetodi. Naiden kummankin valinta riippuu
valitusta tutkimustehtévasta tai tutkimuksen ongelmista (Hirgarvi ym. 2001, 120.)

Tutkimusstrategiat jaetaan perinteisesti  kolmeen kategoriaan:  kokeelliseen
(eksperimentaaliseen) tutkimukseen, kvantitatiiviseen survey-tutkimukseen seka
tapaustutkimukseen. Kokeellisessa tutkimuksessa mitataan yhden kéasiteltavan
muuttujan vaikutusta toiseen muuttujaan, kun taas survey-tutkimuksessa kerétaan tietoa
standardoidussa muodossa joukolta ihmisi& Tapaustutkimuksessa on tyypillista
ilmididen kuvailu. Kohteena on yksittéinen tapaus, tilanne ta joukko tapauksia ja
kiinnostuksen kohteena ovat usein prosessit. Olennaista on tapauksen tutkinta
yhteydessa ympéristoonsa (Hirsjarvi ym. 2001, 122-123.)
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3.2  Tapaustutkimus tutkimusstrategiana

Tapaustutkimus on empiirinen tiedustelu, joka tutkii tamanpévan ilmiota sen
todellisessa kontekstissa, erityisesti silloin kun ilmion ja kontekstin rajat eivét ole
selvét.™ Tapaustutkimuksessa olennaista ei ole universaalin ja yleispatevan totuuden
loytaminen tai syy-seuraus-suhteet, vaan tutkimus ja kuvailu. Tavoitteena on siis
tilanteen tai tapauksen niin taydellinen ymmértdminen kuin mahdollista (Becker,
Dawson, Devine, Hannum, Hill, Leydens, Matuskevich, Traver & Palmquist 2005.)
Tapaustutkimukselle on luonteenomaista yksityiskohtaisen ja intensiivisen tiedon
kerd8minen yksittaisestda tapauksesta tai pienestd tapausoukosta. Yksittaistapausta
tutkitaan yhteydessd ympéristoonsa ja aineistoa kerdtdan useita metodegja kayttéen
(Hirgdrvi ym. 2001, 123.) Tyypillisesti kaytettyja aineistoja ovat muun muassa
dokumentit, erilaiset artefaktit, haastattelut ja havainnointi (Rowley, 2002, 16).

Tapaustutkimus oli luonnollinen valinta taméan tutkimuksen tutkimusstrategiaksi.
Ensinnakin kohteena oli yks yritys, The Adventure Brew Hostel, sen luonnollisessa ja
todellisessa ympéristossd. Tama tarkoitti kehitysmaaolosuhteiden huomioon ottamista
prosessissa. Toiseksi, tarkoituksena e ollut luoda uutta teoriaa tai 10ytéa syy-
seuraussuhteita, vaan yksityiskohtaisen ja intensiivisen tiedon keruun kautta ymméartéa
tapausta mahdollismman taydellisesti ja luoda The Adventure Brew Hostel Coroicon
lagjennusosalle toimiva markkinointisuunnitelma. Tapausta tarkasteltiin intensiivisesti
havaintojen, haastattelujen ja dokumenttien kautta saatua yksityiskohtaista tietoa
kuvailemalla ja tulkitsemalla. Tutkimusstrategian méérittelyn ja valinnan perustelun
jalkeen siirrytéan tutkimusmetodin esittelyyn ja valintaan.

3.3 Toimintatutkimus tutkimusmetodina

Toimintatutkimus on yksi tapaustutkimuksen muodoista ja tdman tutkimuksen metodi.
Toimintatutkimuksessa tavoitellaan kaytannon hyotya ja kayttokelpoista tietoa
(Heikkinen, 2006, 16) toisin kuin hypoteettis-deduktiivisessa tutkimuksessa, jossa
havaintojen pohjalta luodaan teoreettista tietoa. Kun tutkijan yleisesti ottaen tulee olla
ulkopuolinen ja objektiivinen, hyva toimintatutkija ei edes yrita olla neutraali, vaan
aktiivinen toimija (Heikkinen, 2006, 19). Kun tutkija perinteisesti ldhestyy aineistoaan
ulkopuolisesta ndkdkulmasta ja tekee analyysin ja padelméa tatd pohjalta,

14 Yin, Robert K. (2002) Case study research: design and methods. 2. uud. painos. Thousand Oaks, CA:
Sage Publications, 13.
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kaytetddn pddasiallisena aineistona ta muun aineiston lisand, jolloin ymmarrys
tutkimuskohteesta kehittyy hiljalleen. Téa ymméartdmisen ja tulkinnan prosessia
nimitetédn hermeneuttiseks kehéksi. Lisaksi, kun tutkimuksessa perinteisesti pyritaan
loogiseen etenemiseen ja syy-seuraussuhteiden selittémiseen, toimintatutkimuksessa
ihmisen toimintaa pyritdéan ymmartdmaan ihmisten pd&&maérien ja motiivien kautta
(Heikkinen, 2006, 20-21.)

Toimintatutkimus eroaa hypoteettis-deduktiivisesta tutkimuksen johdonmukaisesti,
vaihe vaiheelta etenevéasta prosessista sill g, ettd se voi alkaa yksityiskohdan ihmettelysta
ja toiminnan reflektoivasta ajattelusta johtaen yha laajempiin ja yleisempiin
kysymyksiin (Heikkinen, Rovio & Kiilakoski, 2006, 78.) Toimintatutkimus kasitetdan
usein syklina (kuvio 8).

REKONSTRUOIVA KONSTRUOIVA
taaksepain eteenpéin
reflektointi suunnittelu AJATTELU

havainnointiv toiminta SOSIAAL INEN

TOIMINTA

Kuvio 8 Toimintatutkimuksen sykli (Heikkinen ym. 2006, 79)

Sykliin kuuluu seka konstruoivia etta rekonstruoivia vaiheita. Konstruoiva toiminta
on uutta luovaa ja tulevaisuuteen suuntautuvaa, kun rekonstruoivat vaiheet taas
keskittyvét toteutuneen toiminnan havainnointiin ja arviointiin (Heikkinen ym. 2006,
78-79.) Useat perdkkdiset syklit muodostavat toimintatutkimuksessa spiraalin, jossa
toiminta, gjattelu, suunnittelu, havainnointi, reflektio ja uudelleensuunnittelu liittyvét
toisinsa kehind Toimintatutkimuksen spiraali kuvaa vaiheet pelkistetysti ja
vaiheittaisesti, vaikka todellisuudessa suunnittelua, toimintaa ja arviointia el voida
erottaa toisistaan. Kaytdnndssa ne ovat pédllekkaisia ja lomittaisa (Heikkinen ym.
2006, 80.)

Toimintatutkimus valittiin tdman tutkimuksen tutkimusmetodiksi, sill& tutkimuksen
tavoitteena oli saada kayttokelpoista tietoa The Adventure Brew Hostellin toiminnan
edistamiseksi. Tutkija el myoskaan ollut tutkimuksessa ulkopuolinen tarkkailija, vaan
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aktiivinen organisaation toimija, silla han on tydskennellyt hostellissa lokakuusta 2006
lahtien. Hanen vdlittomé kokemuksensa ja havaintonsa olivat tassid tapauksessa
paddasiallinen osa aineistoa ja ymmarrys tutkimuskohteesta kehittyi hiljalleen.
Tutkimuksen muu aineisto hankittiin suurimmaksi osaksi laadulliseen tutkimuksen
keinoin, mika korostaa ihmista tiedon lahteena. Lisdks tutkimus el edennyt perinteiseen
tapaan teoriasta empiriaan, vaan ne etenivét kasi kadessa Kaikki edelld mainitut seikat
perustelevat hyvin toimintatutkimuksen valintaa tutkimusmetodiksi.

Toimintatutkimuksen sanotaan tarvitsevan vahintdan kaksi syklig, jotta voidaan
puhua toimintatutkimuksesta. Heikkinen, Rovio ja Kiilakoski (2006, 82) kritisoivat téta
vaitettd, todeten, ettd syklien mé&rd e ole mieekds arviointikriteeri.
Toimintatutkimukselle ominaiset piirteet, jatkuvuus ja spiraalimainen kehittéminen,
voivat sisdltya yhteenkin sykliin. Ainutkertainen kokeilu sasttaa tuottaa uutta ja
merkittavéa tietoa, joka auttaa kehittdmaan kaytanteita. Tarkeampéad on perusidean
— suunnittelun, toiminnan ja arvioinnin — toteutuminen. Toimintatutkimukselta
odotetaan siis mitattavaa tulosta: lopussa tulee olla jotain enemmaén kuin alussa.

Tassa tutkimuksessa on vain yksi sykli: tutkijan The Adventure Brew Hostellin
Coroicon lagjennukselle tehty  markkinointisuunnitelma  kehitysmaaolosuhteet
huomioon ottaen. Téata tutkimusta edeltdd kuitenkin The Adventure Brew Hostel La
Pazille tehty markkinointisuunnitelma. Se luotiin ennen kyseisen hostellin avaamista
alkuvuodesta 2006 ilman tutkijan prosessiin osallistumista Tamén tutkimuksen
markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon edeltavd suunnitelma ja lisdksi
huomioidaan kehitysmaaolosuhteet, mitd e tehty ensimmaisessa syklissd. Taman
tutkimuksen lopussa on toisin sanoen jotain enemman kuin alussa. Spiraalimaisuus,
kehitys seka jatkuvuus ovat myodskin ndkyvissd vanhan markkinointisuunnitelman
kayton takia. Heikkisen, Rovion ja Kiilakosken vaatimukset toimintatutkimukselle siis
tayttyvét, vaikka ne kahden syklin sdant6a rikkovatkin.

Yleismmat tutkimuksen pé&dttelyn muodot ovat induktio ja deduktio. Induktiossa
tutkija johtaa yksittéisten tapausten ja havaintojen perusteella yleistyksia tai séantoja
Deduktiossa taas yleisista séannoista paételléan jotain yksittaistapauksista. Abduktiossa
tutkija taas luo teorian johtamatta sita yksittéisestd tapauksesta tai yleisestd laista
(Heikkinen ym. 2006, 88-89.) Toimintatutkimuksessa induktio on yleisempi
paattelytapa. Tassa tutkimuksessa tutkija lahestyi kohdetta induktiivisesti l18htien case-
yrityksen tarpeista teoriaa muodostaen. Teoria ja empiria syntyivat lomittain tapauksen
piirteita ja tarpeita huomioon ottaen.


http://www.docu-track.com/buy/
http://www.docu-track.com/buy/

3.4  Aineiston keruu ja triangulaatio

Toimintatutkimuksen  tarkeimpid tiedonkeruun menetelmid ovat  osalistuva
havainnointi, havainnoinnin pohjalta kirjoitettu tutkimuspéivakirja ja haastattelu. Myos
kaikenlainen muu Kkirjallinen materiaali on kayttokelpoista, kuten muistiot,
kokouspoytékirjat ja raportit. Toimintatutkimukseen voidaan liittéd myos
kvantitatiivista aineistoa (Huovinen & Rovio, 2006, 104.)

Tutkimuksen laatua voidaan parantaa ainestojen yhteiskaytolla eli triangulaatiolla
(Hirgarvi ym. 2001, 215). Triangulaatio voidaan jakaa kolmeen tai neljaén eri tyyppiin.
Huovinen ja Rovio (2006, 104-105) esittavéat kolme triangulaatiotyyppid& menetelmé-,
aineisto- ja tutkijatriangulaation. Denzin™ esitt&4 edella mainittujen lisaksi teoreettisen
triangulaation (Hirsjarvi ym. 2001, 215). Menetelmétriangulaatiossa yhdistetaén
erilaisia tutkimusmenetelmia tiedon kerd8misessd. Aineistotriangulaatiossa taas
kerdtdan useita erilaisia tutkimusaineistoja (Hirsarvi ym. 2001, 215)
Toimintatutkimuksessa tama tarkoittaa aineiston kerédmistd useilta eri henkil6ilta
Tutkijatriangulaatiossa aineiston hankinnassa ja analysoinnissa on mukana useita
tutkijoita (Huovinen & Rovio, 2006, 104-105.) Teoreettisella triangulaatiolla
tarkoitetaan saman ilmion lahestymista eri teorioiden nékokulmista (Hirgarvi ym. 2001,
215).

Tassa tutkimuksessa on kaytetty sekd menetelmé etta aineistotriangulaatiota. Tiedon
padasiallisina aineistonkeruumenetelmind on kaytetty kahta eri menetelméé, osallistuvaa
havainnointia ja haastattelua. Aineistoina taas on kaytetty niin tutkijan omia
kokemuksia kuin toisen hostellin omistgjan, Remo Baptistan, haastatteluakin. Lisdksi
tutkimukseen on liitetty kvantitatiivista aineistoa, joka on saatu hostellin toisen
omistgjan, Alistair Matthewin, tekemistd asiakaskyselyistéa hostellin palveluihin ja
lagjennukseen liittyen seka kirjallisena materiaalina hostellin esittelylehtinen seka
hostellin kaikissa dokumenteissa kaytettava Powerpoint-pohja, joissa nakyy niin
mainonnan ja markkinoinnin tyyli kuin kirjasintyypitkin. Kaiken edelld mainitun
perusteella taman tutkimuksen triangulaation voidaan todeta onnistuneen kohtuullisen
hyvin.

34.1 Osallistuva havainnointi
Havainnointi on aineisson kerdé@mista tutkimuskohdetta tarkastdemalla ja

analysoimalla. Havainnointi on tutkijoiden keskuudessa usein kvantitatiivisen aineiston
analyysin oletetun helppouden takia ylenkatsottu aineistonkeruutapa (Slack & Rowley,

'3 Denzin, Norman K. (1970) The Research Act. Aldine Publishing: Chicago.
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2000, 10-11.) Havainnointi on kuitenkin tarkeé keruumetodi, sill& joskus se on ainoa
keino halutun informaation saamiseksi (Boote & Mathews, 1999, 15). Sen avulla
voidaan ratkaista muun muassa johdon ongelmia, luoda lagjempia teoreettisia
lahestymistapoja tai tuottaa johdolle ja tutkijoille toimintaan tai p&étoksiin johtavaa
informaatiota (Slack & Rowley, 2000, 10-11.)

Havainnointi voidaan luokitella usealla eri tavalla. Suosituimpia ovat: ihmisen tai
koneen suorittamaan havainnointiin, suunniteltuun tai  suunnittelemattomaan
havainnointiin, osallistuvaan tai ei-osallistuvaan havainnointiin, avoimeen tal salassa
tentdvddn havainnointiin  sek@ luonnollisessa ympéaristossda ta  koeympéristbssa
tapahtuvaan havainnointiin (Boote & Mathews, 1999, 16.) Havainnointityypin valinta
riippuu siitd, mihin kysymyksiin halutaan vastaus, mitka ovat tutkimuksen tavoitteet,
miten helposti |dhteisiin pdasee kasiksi sekd miten tutkimukseen tarvittava materiaali on
saatavilla. Tassa tutkimuksessa on kaytetty osallistuvaa havainnointia, jolla tarkoitetaan
Sit, etta tutkija on osa tutkimuskohdetta tai osallistuu aktiivisesti sen toimintaan (Slack
& Rowley, 2000, 12) Se \vadlittiin tdman tutkimuksen padasialliseksi
aineistonkeruumenetelméksi, silla tutkija koki téa kautta kykenevansd tekemdan
paremmin hostellille sopivan ja tehokkaan operatiivisen markkinointisuunnitelman kuin
ulkopuolisena tarkkailijana. Lisdksi hanella oli hostelissa tyoskennellessdén helppo
péasy lahteisiin ja tarvittavaan materiaaliin. Havainnointi on ollut taysin avointa, mika
on luonnollista, kun toimeksiannosta on kyse. Tutkimuksen havainnointi on ollut
epasuoraa. Tutkimuskohteessa ei toisin sanoen ole ollut tiedossa, milloin tutkija
havainnoi. Havainnoinnin kautta hankittu informaatio on sek& suunniteltua etta
suunnitelematonta. Osa giitéd on hankittu tarkoituksenmukaisesti, tutkimuskysymysta
silmélla pitéen ja osa ennen tutkimuksen aloittamista, ilman tutkimuksellista otetta

Havainnoinnin tehokkuus riippuu tutkimuskohteen tuntemuksesta ja ymmarryksesta,
tutkimuskysymyksen selkeydesta seka sopivan havainnointitavan ja -ajankohdan
valinnasta (Slack & Rowley, 2000, 11-12). Aineistoa kerétessi tulee myos pyrkia
kerd8méan ja kayttdmaan niin paljon kontekstuaalista tietoa havainnointikohteesta kuin
mahdollista, olla selvillatutkimuksen tavoitteista seké& varautua mahdollisiin vaikuttajiin
ja pyrkia minimoimaan niiden vaikutus havainnoijaan. Lisaksi on hyva etsia tapoja
havainnoinnin rakenteen luomiseksi, varoa puoluedllisuutta ja tarkistaa aineiston
tulkinta aina toisella metodilla, mikali mahdollista. Eettiset nakokulmat tulee myos ottaa
huomioon (Slack & Rowley, 2000, 16.) Osallistuvan havainnoinnin etuna on, etta
tutkija voi kokea koko prosessin, kaikki sen osat ja sen aiheuttamat tunteet. Haittana
taas ovat tutkijan subjektiivisuus sekd kokemuksen ilmaiseminen tahdikkaasti, kun sitéa
selitetdan (Slack & Rowley, 2000, 12.) Téassa tutkimuksessa havainnointi on onnistunut
hyvin. Tutkija on tydskennellyt hostellissa jo puolitoista vuotta, joten hén tunsi
tutkimuskohteen erinomaisesti. Tutkimuskysymys oli myds hyvin selked ja sopivan
havainnointitavan valinnassa ei ollut ongelmia. Tutkija pyrki k&yttaméaan tutkimuksessa
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kaiken mahdollisen tiedon kohteesta ja huomioimaan mahdolliset ulkopuoliset
vaikuttgat, joita el tosin ollut. Suurin haaste tutkijalle oli tutkija ja hanen omat
asenteensa. Kun tutkimus aloitettiin, tutkija suunnitteli myds havainnointinsa. Tosin osa
tutkimuksessa kaytetysta havainnoinnista on tapahtunut jo ennen tutkimuksen
aloittamista jaon nédin ollen ollut suunnitelematonta. Puolueellisuutta tutkija on pyrkinyt
vahentdmaan haastattelemalla hostellin toista osakasta ja johtajaa, Remo Baptistaa seka
kayttamalla hogtelin kirjallista materiaalia, kuten hostdliesitetta ja hostellin
markkinointiviestinnan Powerpoint-pohjaa. Havainnointia on hairinnyt havainnointi
tyonteon ohessa seké se, etta tutkija ei ole voinut valita havainnointiajankohtaa vapaasti.

3.4.2 Puodlistrukturoitu haastattelu (teemahaastattelu)

Haastattelu on informaation keréédmiseen téhtéévaa, pddmaardhakuista toimintaa ja ne
voidaan jakaa neljdén ryhmaan: terapia-, tutkimus-, ja kdytannon haastatteluihin. Kahta
viimeista voidaan kutsua myos yhteisnimikkeella tiedonhankintahaastattelut. Néille on
yhteistd jonkin k&ytdnndn ongelman ratkaiseminen. Tutkimushaastattelun kaytto
edellyttdd annetun tiedon tiivistamistd ja varmentamista tieteellisin  menetelmin
(Hirgjarvi & Hurme, 2000, 42.)

Tutkimushaastattelut voidaan jakaa kolmeen eri lajiin: lomakehaastatteluun seka
strukturoimattomaan ja puolistrukturoituun haastatteluun. Lomakehaastattelulle
ominaista on tdysin maarétty kysymysten ja véitteiden muoto (Hirgarvi & Hurme,
2000, 44.) Strukturoimattomassa haastattelussa taas kaytetdan avoimia kysymyksia ja
haastattelun eteneminen on hyvin keskustelunomaista (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 44—
45). Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu on kohdennettu haastattelu,
joka etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan keskeisten teemojen varassa
Teemahaastattelu ottaa huomioon ihmisten antamat merkitykset ja tulkinnat asioista
seka sen, ettéa merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa. Teemahaastattelu on l&hempana
strukturoimatonta haastattelua kuin  lomakehaastattelua. Teemahaastattelu  on
puolistrukturoitu, koska haastattelun aihepiirit ovat kaikille samat. Kysymysten muoto
ja jarjestys ovat kuitenkin vapaampia, vaikkakin eivdt yhtd vapata kuin
strukturoimattaomassa  haastattelussa  (Hirsjarvi &  Hurme, 2000, 48)
Teemahaastattelulle on ominaista, etta haastateltavan tiedetéén kokeneen tietty tilanne.
Tutkija on selvittdnyt myds ennen haastattelua tutkittavalle ilmidlle térkeita osia,
rakenteita, prosessgia ja kokonaisuutta, joiden perusteella hén on padatynyt tiettyihin
oletuksiin seuraksista siind mukana olleille. Edell& mainitun analyysin perusteella han
kehittéd haastattelurungon. Haastattelu suunnataan  tutkittavien  henkil6iden
subjektiivisiin  kokemuksiin tutkijan ennalta analysoimista tilanteista (Hirgérvi &
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Hurme, 2000, 47.) Taman tutkimuksen haastattelu tehtiin teemahaastatteluna.
Haastateltavana oli Remo Baptista Rojas, toinen The Adventure Brew Hogellin
omistgjista. Tutkija tiesi, ettd toimitusjohtaja Baptista oli ollut mukana The Adventure
Brew Hostel La Pazin markkinointisuunnitelman teossa ja etta niin hostellin omistgjana
kuin johtgjanakin hanelld on parhaat tiedot ja kokemukset tutkimuksen aiheeseen
liittyen. Tutkija selvitti ennen haastattelua ilmidlle olennaisia osia ja muodosti tdméan
pohjalta haastattelurungon (liite 3). Haastattelu toteutettiin perjantaina 15.11.2007
hostellin baarissa, neljannessa kerroksessa ja se kesti noin 30 minuuttia.

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavat valitaan yleensa harkinnanvaraisesti.
Haastateltavien lukumaéréd on kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein liian pieni tai suuri.
Pienesta joukogta e voida tehda tilastollisia yleistyksia ja suuresta ei taas valttamatta
paasta riittavan rikkaisiin kuvauksiin ja monitahoisiin tulkintoihin. Keskiarvo on
nykyaan 15 haastateltavaa™ (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 58.) Tassa tutkimuksessa tehtiin
vain yks teemahaastattelu. Edella mainittuihin haastattelulukuméériin ndhden yksi
teemahaastattelu on aivan liian vahan, mutta tdman tutkimuksen tarpeisiin nédhden
riittavasti, olosuhteiden aiheuttamat rajoitteet huomioon ottaen. Tutkimuksen
teemahaastattelun tarkoituksena oli tukea tutkijan havainnointia sek& kokemuksia ja
auttaa tdman kautta luomaan toimivan markkinointisuunnitelman The Adventure Brew
Hogtellin Coroicon lagjennukselle. Kyseisen aihealueen tuntevia henkildita ei ole kuin
kaksi: hostellin omistajat Remo Baptista Rojas ja Alistair Matthew. Valitettavasti vain
toimitusjohtaja Baptistan haastatteleminen oli mahdollista. Hanen haastattelunsa oli
kuitenkin riittdvan kattava, joten Matthewin haastattelun puutteen vaikutus jai
vahaiseksi.

Haagtatteluaineisto on syyta purkaa ja tarkastella mahdollisimman pian keruuvaiheen
jalkeen, silla talloin aineisto on viela tuore ja inspiroiva ja mahdollinen téydennys- tai
selvennystarve tulee heti esille (Hirgérvi & Hurme, 2000, 135). Haastatteluaineiston
purku voidaan tehda puhtaaksikirjoittamalla tai paéttelemélla suoraan tallennetusta
aineistosta (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 138). Tassa tutkimuksessa haastattelun purku
aloitettiin jo haastattelupéivana ja se tehtiin litteroimalla haastattelu nauhalta.

Laadullinen aineisto analysoidaan usein samanaikaisesti aineiston keruun, tulkinnan
seka raportoinnin  kanssa. Hermeneuttisesti painottuneissa tutkimuksissa, kuten
toimintatutkimuksessa, luokittelun, analyysin ja tulkinnan vélille el tehda selvda eroa.
Laadullisen analyysin luonteenomaisia piirteita ovat analyysin akaminen jo
haastatteluvaiheessa seka aineiston analysointi aineiston ja kontekstin laheisyydessa. Se
tehdaén usein induktiivista (aineistolaheistd) tai abduktiivista (teorialdheistd) paattelya
kayttéen ja analysointitekniikat seka tyoskentelytavat ovat moninaisia (Hirgarvi &

16 Kvale, Steiner (1996, 102) Interviews: An Introduction to Qualitative Research Interviewing. London:
Sage Publications.
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Hurme, 2000, 136.) Haagattelujen merkitysanalyys voidaan tehda viidella eri tavalla.
Merkitysten tiivistamisell& tarkoitetaan haastateltavan esiin tuomien asioiden pistamista
lyhyempéaan, sanalliseen muotoon. Merkitysten luokittelu taas tarkoittaa haastattelujen
koodaamista, joka ilmaisee ilmion voimakkuutta. Narratiivisessa |arjestelyssa
haastattelu strukturoidaan ajallisesti ja sosiaalisesti. Haastattelun merkitysté tulkitessaan
tutkija el tyydy pelkastéddn ndkyvissa olevaan, vaan pyrkii 16ytamadan myos epasuoria
ilmaisuja. Tutkijan kayttdessi ad hoc -menetelmé&s, hanelld ei ole kéytdssaan tiettya
tapaa, vaan toimii parhaaks ndkemdlaan tavalla merkitysten esiin  saamiseksi
(Hirgérvi & Hurme, 2000, 137-138.) Toimitugohtaja Baptistan haastattelun analyysi
tehtiin abduktiivisesti, teoriaan pohjautuen, silla haastattelurungon teemat pohjautuivat
teoriaan. Merkitysanalyysi suoritettiin tiivisamalla haastateltavan esiin tuomat asiat
lyhyempaan muotoon. Haastattelun analyysivaihe tutkijan mielesta tassa tutkimuksessa
el ollut kovin hankala, silla haastattelu oli pohjustettu hyvin ja haastattelu itsessdan
yllatykseton. Tutkijan tiedot organisaatiosta ja olettamukset saivat haastattelussa
tarvitsemansa tuen.

Haastatteluita tehtdessa laadulla tarkoitetaan sitd, etta tutkija on tehnyt hyvan
haastattelurungon, useampien haastattelijoiden tapauksessa heiddt on hyvin koulutettu,
tekninen valineistd on ollut kunnossa ja haastattelija on pitanyt haastattelupaivékirjaa.
Liséks on syyta tarkastaa, mikali haastatteluita tai tallenteita puuttuu, haastattelut ovat
huonolaatuisia tai puhtaaksikirjoitus on epgohdonmukaista (Hirgjérvi & Hurme, 2000,
184-185.) Toimitugohtaja Baptistan haastattelu onnistui kohtuullisesti. Tutkija oli
tehnyt hyvéan haastattelurungon ja testannut nauhurin toimivuuden, ladannut paristot ja
pakannut varaparistot mukaan. Haastattelun aikana han piti myds haastattelupéivakirjaa
aineiston taydentamiseksi. Haastattelun lastua huononsivat haastattelun keskeytyminen
tydasioiden takia sek& nauhoituksen helkko kuuluvuus, joka johtui taustalla olevien
kylmé&koneiden dnista Haastattelun tulokset olivat kuitenkin yhtaléiset niin tutkijan,
haastateltavan kuin kirjallisenkin materiaalin suhteen. Seuraavaksi siirrytéén arvioimaan
tutkimuksen luotettavuutta.

35 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritédn arvioimaan sen tulosten luotettavuutta eli ovatko ne
mahdollisesti védristyneitda ja antavatko ne oikean kuvan tutkittavasta ilmiosta
Luotettavuuden arviointi on erilaista kvalitatiivisessa kuin  kvantitatiivisessa
tutkimuksessa.

Luotettavuuden arvioinnissa kaytetdan kahta kasitetté: reliabiliteettia ja validiutta
(Hirgiarvi ym. 2001, 213). Nama kasitteet perustuvat sille gjatukselle, etta tutkija voi
padsta késiksi objektiiviseen todellisuuteen ja totuuteen (Hirgarvi & Hurme, 2000,
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185). Rediabliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kyky& antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia, eli pyritdan varmistamaan tutkimustulosten samanlaisuus eri tutkimuskerroilla.
Validius taas tarkoittaa mittarin ta tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita
sen on tarkoituskin mitata. Reliabiliteetti- ja validiteettikasitteet ovat syntyneet
kvantitatiivisen tutkimuksen piirissd ja sen takia ne ovat saaneet kvalitatiivisessa
tutkimuksessa erilaisia tulkintoja. Tapaustutkimuksessa voidaan aiheellisesti gjatella,
ettd kakki tapaukset ovat ainutlaatuisia, mika tarkoittaa, etté perinteiset luotettavuuden
ja patevyyden arviointitavat eivét tule kysymykseen (Hirgjarvi ym. 2001, 213.) Er&&t
tutkijat ovat jopa Sitd mieltd, ettd ndista kasitteistd tulis laadullisen tutkimuksen
yhteydessa luopua kokonaan (Hirgéarvi & Hurme, 2000, 185). Seuraavassa késitellaéan
edella mainittuja kasitteita kvalitatiivisen tutkimuksen nakokulmasta.

3.5.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd samaa asiaa tutkittaessa saadaan kahdella eri
tutkimuskerralla samatulos. Laadullisessa tutkimuksessa, joka on hyvin ihmiskeskeista,
on oletuksena, ettd gassa tapahtuva muutos on ihmiselle ominaista. Tastéa méaritelmasta
voidaan siis joutua luopumaan. Toinen tapa maarittéa tuloksen reliaabelius on kahden
arvioijan paatyminen samaan tulokseen. Koska tutkijat tekevat tulkintansa omien
kokemustensa perusteella, on epétodennakdistd, etta arvioijat olisivat tuloksista samaa
mieltd. Kolmas tapa méaritella reliabiliteetti laadullisessa tutkimuksessa on saman
tutkimustuloksen saaminen kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmélla. Koska
ihmisen toiminta on vaihtelevaa ja riippuu olosuhteista, kahdella menetelmalla tuskin
saadaan tdysin samoja tuloksia. Erot eivét kuitenkaan valttamétta todista menetelman
heikkoutta, vaan tilanteen muuttumista (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 186.) Kaikki ndméa
tavat ovat kuitenkin vain yrityksia maarittda laadullisen tutkimuksen reliabiliteetti ja
niihin tulee suhtautua tietyin varauksin.

Vaikka reliabiliteetti perinteind kasitteena hylétaisiinkin, on tutkimuksen edelleen
pyrittéava esittdméan tutkittavien kasitystd ja maailmaa niin hyvin kuin mahdollista
Tulee siis olla tietoinen, etta tutkija vaikuttaa saatavaan tietoon jo aineiston
keruuvaiheessa ja kyseessa ovat tutkijan tulkinnat ja ké&sitteistd. Reliabiliteetti
laadullisessa tutkimuksessa on |ahinnéd aineiston laatu. Taloin tarkastellaan pédasiassa
tutkijan toimintaa eli miten luotettavaa tutkijan analyysi materiaalista on. On siis
tarkeda tarkastella, onko esimerkiksi kaikki kéytettavissi oleva aineisto otettu huomioon
ja etta tulokset todella heijastavat tutkittavien gjatusmaailmaa (Hirsjdrvi & Hurme,
2000, 189.)

Taman tutkimuksen reliabiliteetti on suhteellisen hyva Tutkija on pyrkinyt ottamaan
kaiken saatavilla olevan aineiston huomioon. Tutkijalla itsell&&n oli suuri osuus
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tutkimuksessa osdlistuvan havainnoinnin  kautta. Vahvan organisaatio- ja
prosessituntemuksen takia han kykeni luomaan todellisuuteen pohjautuvan
markkinointisuunnitelman, joka on hostellin strategian mukainen. Tata kaikkea tukee
toimitugohtaja Baptistan haastattelu, joka vahvistaa tutkijan agatuksia ja tekemia
oletuksia. Heikkoutena taas on tutkijan mahdollisesti heikentynyt objektiivisuus
aktiivisena organisaation toimijana. Koska kyseessa el ollut aloittava yritys, aineistoa
oli mahdollista kerdta myds muista lahteista Kaytdssa oli survey-tutkimustuloksia,
hostelliesite ja hostellin markkinointiviestinndn Powerpoint-pohja

3.5.2 Validiteetti

Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita sen on
tarkoituskin mitata. Sitd on kahta tyyppi& tutkimusasetelmavalidius ja mittausvalidius
(Hirgjarvi & Hurme, 2000, 186.)

Mittausvalidius, kuten esimerkiksi ennustevalidius, tarkoittaa sitd, ettd yhdesta
tutkimuskerrasta pystytéén ennustamaan myohempien tutkimuskertojen tulos. Se pystyy
ottamaan huomioon ihmisen ja olosuhteiden taipumuksen muuttumiseen, elka se
valttamétta ole riippuvainen mittaamisesta (Hirgjérvi & Hurme, 2000, 186-187.)

Tutkimusasetelmavalidius jaetaan neljd@n muotoon: tilastolliseen validiuteen,
rakennevalidiuteen, sisdiseen validiuteen seka ulkoiseen validiuteen. Tilastollinen
validius liittyy niin olennaisesti erilaisiin tilastollisiin manipulaatioihin, etta se el t&ssi
yhteydessi ole olennainen. Rakennevalidius tarkoittaa sitéd, kaytetdanko tutkimuksessa
tutkittavaa ilmi6ta heljastavia kasitteita. Tarkalla késiteanalyysilla parannetaan kaikilta
osin tutkimuksen luotettavuutta ja pdastdan siihen, etta tutkija on tutkinut sitd, mité
aikoo tutkia ja niin tutkittavat kuin tutkimusyhteisokin ymmartavét tulokset (Hirgarvi &
Hurme, 2000, 187.) Ssdinen validius kasittelee syy-seuraussuhteita. Kausaalisuus
ihmista koskevissa tieteissd on monimutkaisempi kuin kahden muuttujan valinen
yhteys, joten tdméa ei ole kovin hyodyllinen kasite laadullisessa tutkimuksessa. Siita
huolimatta tekijét (esim. historialliset tekijét), jotka voivat olla uhkia sisdiselle
validiudelle, voidaan ottaa huomioon (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 188.) Ulkoinen
validius on tutkimustulosten yleistettavyytta erilaisiin tilanteisiin ja henkilGihin.
Laadullisessa tutkimuksessa, kun ei endd odotetakaan yleistettavyyttd myontéen eri
tekijoiden ja yksiloiden erilaisuus, voidaan tdmakin validiteettityyppi jéttda pois
(Hirgjérvi & Hurme, 2000 188.)

Validiutta tassi tutkimuksessa parhaiten kuvaava kasite on rakennevalidius. Tutkijan
on ensinndkin kyettdva selittdmdan kayttdméansa kasitteet mahdollisimman
yksiselitteisesti, jotta lukijat voivat ymmartéa tutkijan toiminnan ja tulokset. Toiseksi
hanen on kyettava perustelemaan valitsemansa menettelytavat (Hirgérvi & Hurme,
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2000, 189.) Vaikka validiteetti-kasitettd el perinteisessd mielessa kaytettdiskaan, on
tutkimuksen silti kuvastettava toddlisuutta Laadullisessa tutkimuksessa validiteetin
voidaan ndhda merkitsevan kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen
yhteensopivuutta eli onko selitys luotettava. Tama edellytt&a tutkijalta tarkkaa selostusta
tutkimuksen toteuttamisesta ja koskee kaikkia tutkimuksen vaiheita (Hirgéarvi ym.
2001, 214.) Vdliditeettia tutkimuksessa lisddvét kaiken edelld mainitun liséksi
triangulaatio, lahteiden luotettavuus seké@ tutkijan ettd tutkittavien tulkintojen
yhtenevéisyys uskottavasti (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 189).

Taman tutkimuksen validiteetti on hyva Tutkija on tassa tutkimuksessa kayttanyt
yleisesti markkinoinnin alalla tunnettuja késitteita pyrkien mahdollisimman selkedén ja
yksiselitteiseen ilmaisuun. Han on myds valinnut tutkimuksen menettelytavat
suunnitelmallisesti ja johdonmukaisesti ja perustdlut valintansa. Triangulaatio on
onnistunut tassa tutkimuksessa myos suhteellisen hyvin, kuten aikaisemmin jo todettiin.
Tutkija on myoskin pyrkinyt selostamaan tutkimuksen kaikki vaiheet, selitykset ja
tulkinnat tarkasti, jottalukija ndkee niiden olevan luotettavia ja yhteensopivia.
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4 CASE: THE ADVENTURE BREW HOSTELLIN COROICON
LAAJENNUSOSAN OPERATIIVINEN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

Taman tutkimuksen case-yritys on The Adventure Brew Hostel. Se on nuorille,
padasiallisesti lansimaalaisille reppureissagjille tarkoitettu, edullinen, turvallinen,
viihtyisa ja palveleva hostelli La Pazissa, Boliviassa. Koska se on ollut menestys
avaamisestaan lahtien, omistajat alkoivat suunnitella lagjennusta Coroicoon samalla
konseptilla.  Taman  tutkimuksen  tarkoituksena on luoda  operatiivinen
markkinointisuunnitelma The Adventure Brew Hostellin lagjennusosalle Coroicoon,
Boliviaan ottaen huomioon kehitysmaaolosuhteiden vaikutus
markkinointisuunnitelmassa.

Seuraavassa editellédn sekd@ case-yritys etta lagjennuskaupunki Coroico. Taman
jalkeen kaydaan 1api The Adventure Brew Hostel Coroicolle (TABH Coroico) tehty
operatiivinen markkinointisuunnitelma jo teoriaosassa esitellyn Simkinin mallin (2000,
157) mukaan kehitysmaaolosuhteet huomioonottaen. Markkinointisuunnitelmassa
k&ydaan kuitenkin ensin lyhyesti 18pi strateginen osuus, silla yrityksen paamaarét,
tavoitteet, sen tekemé analyysit seka sen valitsema markkinointistrategia vaikuttavat
operatiiviseen markkinointisuunnitelmaan. Painotus on kuitenkin operatiivisessa
markkinointisuunnitelmassa, joka siséltéa tuotteen médrittelyn, hinnoittelun, jakelun,
promootion, ihmiset, prosessin ja fyysisen ympariston seka toimeenpanon ja kontrollin.

4.1 The Adventure Brew Hostel

The Adventure Brew Hostel La Paz (TABH La Paz) on australialaisen Alistair
Matthewin ja bolivialaisen Remo Baptista Rojasin perustama ja omistama hostelli La
Pazissa. Kummallakin on kokemusta yrittdmisesta La Pazissa jo useiden vuosien gjalta.
Remo Baptista omistaa RamJam-nimisen yokerho-ravintolan sek& ~ Sayabeer
-mikropanimon ja Alistair Matthew johtaa Gravity Assised Mountain Biking
TABH La Pazin perustaminen oli hanen ideansa. TABH La Pazin rakennuksessa oli
ollut hostdli jo entuudestaan, mink& Baptistan vanhemmat omistivat. Baptistan
mikropanimo sijaits hostellin alakerrassa. Kun hanen vanhempansa pééttivat lopettaa
hostellitoiminnan, Baptista huolestui mikropanimonsa kohtalosta ja hénelle syntyi idea
hostellitoiminnan jatkamisesta. Baptista tiesi kokemuksesta, etta jos toinen omistgjista
on ulkomaalainen, se tuo ulkomaalaisia asiakkaita. Nain ollen han halusi avata hostellin
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uudella konseptilla. Baptista tunsi Matthewin muista liiketoimintayhteyksista ja
suostutteli hanet toiseksi osakkaaksi.

TABH La Paz on 2040-vuotiaille lansimaalaisille reppureissagjille tarkoitettu olutta,
seikkailuja, juhlia ja palvelua tarjoava hostelli, joka avattiin 1.4.2006. Se Sjaitsee aivan
La Pazin keskustan tuntumassa, 5 minuutin k&velymatkan pééssa linja-autoasemalta ja
20 minuutin taksimatkan paassa El Alton kansainvéliselta lentokentélta. Paérakennus on
oranssi, moderni, 4-kerroksinen, hissiton rakennus, jonka ylimméassa kerroksessa on
baari-ravintola ja terassi. Pohjakerroksessa on vastaanotto, yhteiskeittio, aamiaistila,
matkatavaroiden sdilytys, varasto seka Saya-oluen mikropanimo. Ensimmaisessa
kerroksessa ovat kuuden huoneen lisdksi asiakastietokoneet, kirjanvaihtopalvelu seké
toimisto. Toinen ja kolmas kerros ovat pelkkia huonekerroksia, joista kummastakin
loytyy TV-tila. TABH La Pazin p&drakennuksessa on yhteensi 51 makuupaikkaa, joista
24 jakautuu kolmeksi kahdeksan hengen makuusaliksi. Jokaisella makuusalilla on oma
kylpyhuoneensa. Loput 27 makuupaikkaa ovat kahden- ja kolmen hengen huoneita
omalla kylpyhuoneella. Baari-ravintolassa ja toisessa kerroksessa on ylimaardinen
kylpyhuone.

TABH LaPaziin kuuluu myds lagjennusosa, The Adventure Brew Too (TABH Too),
joka sijaitsee puolitoista korttelia paarakennuksesta katua alaspédin. TABH Too eroaa
padrakennuksesta tyyliltddn: se on vanha, koloniaalinen, hissiton rakennus, jonka
huoneet ovat korkeita ja avaria isoine ikkunoineen. Rakennuksen taakse on rakennettu
ulkoilu- ja oleskelualue, josta avautuvat upeat maisemat yli kaupungin. Siella on
aamiaistila, TV, stereot ja grilli. Sinne on ripustettu myds riippumattoja ja syyskuussa
2007 sinne avattiin puulammitteinen kuumavesiallas, jossa on marraskuun 2007 lopusta
asti ollut mahdollista ottaa olutkylpy. TABH Too:ssa on kaks kerrosta, joista télla
hetkella 16ytyy 60 makuupaikkaa kahdeksan ja kahdentoista hengen makuusaleiksi
jaettuna. Kylpyhuoneet ovat yhteisid, yks kummassakin kerroksessa. Ensimméisesta
kerroksesta |0ytyy huoneiden lisdksi varasto jatoisesta kerroksesta yhteiskeittio, TV-tila
sekd vastaanotto.

TABH La Pazin hinnoittelu on keskitasoista. Se ei ole La Pazin halvin hostelli, eik&
yritékédn olla sitd Hinnat vaihtelevat 46 boliviaanosta 80 boliviaanoon henkil6a
kohden, miké euroissa on 4,26 ja 7,40 euron®’ valilla Hintaan sisdltyy syo niin paljon
kuin jaksat -pannukakkuaamiainen, ilmainen Internet ja WiFi-mahdollisuus seka yksi
ilmainen olut joka paiva hostellin baarissa. Lakanat ja pyyhe kuuluvat my6s hintaan,
mika el ole tapana lapazilaisissa hostelleissa. Asiakkailla on mahdollisuus lainata DV D-
soitin, elokuvia ja lautapelegja ja tarjolla on myos pesula ja kirjanvaihtopalvelu.
Asiakkailla on keittionkayttbmahdollisuus ja he voivat varastoida matkatavaransa
ilmaiseksi. Taman liséksi hostelli tarjoaa erityissamiaisia ja illallisia lisdhintaan,

17 1€=10,80Bs. 10.12.2007


http://www.docu-track.com/buy/
http://www.docu-track.com/buy/

erilaisia juhlia, retkid, tapahtumia ja tilaisuuksia seka turigti-info- ja
matkanvarauspalveluita. Hostellin vastaanotto on avoinna 24 tuntia vuorokaudessa ja se
on y6vuoroa lukuunottamatta englanninkielentaitoinen. Kummassakin rakennuksessa on
24h-vartiointi. Siséan- (check in) ja uloskirjautuminen (check out) hostellissa on kello
kolmetoistailtapaivalla

4.2 Coroico

Coroico on pieni, 4500 asukkaan kokoinen kyla La Pazista itédn. Se sijaitsee Los
Yungasin alueella, jonka ilmasto on subtrooppinen. Kaupungin suurin viehétys on sen
hitaassa elamdnmenossa, joka antaa tilaa rentoutumiselle, uimiselle ja laheisilla
kukkuloilla vaeltamiselle (Nystrom & Konn 2004, 111.) Sen takia se on mieluinen
irtiottopaikka arjesta myos paikallisille. Rentoutumisen liséksi Coroicoon tehddan
maastopyorailijét laskeutuvat La Pazista tunnin gjomatkan péassa sijaitsevalta vuoren
huipulta alas Coroicoon. Tammikuussa 2007 Coroicon ja La Pazin vdlille avattiin uusi,
turvallisempi ja nopeampi tie, joten kulkuyhteydet sinne parantuivat ja nopeutuivat
huomattavasti. Matka kestda nyt entisen neljan tunnin sijaan kolmisen tuntia. Lisaksi
turvallisuus lisdantyi, kun yhden auton kuljettava hiekkatie vaihtui asfaltoiduksi kahden
tapaan.

Coroico on Los Yungasin alueen padturistikaupunki. Se aloitti alueen
matkailunkehittamisprosessin  vuonna 2002 ja vuonna 2004 se julistettiin
etuoikeutetuksi matkailunkehittamisalueeksi ja Bolivian ensimmaiseksi
matkailukunnaks (Imagen Turistica, 5.11.2007). Se on perinyt myds maaliskuun 2007
Téallarahalla on tarkoituksena parantaa kaupungin peruspalveluita ja infrastruktuuria.

Kun TABH La Pazin lagjentamista alettiin suunnitella, Matthew teki kyselyn
pidemman aikaa Coroicossa, mitd tama vaatisi ja millaisen hostellin ja millaisia
palveluita he haluaisivat (liite 4). Kyselyn kohteena olleet Gravityn asiakkaat ovat
TABH:in kohderyhmd&a. Kysely oli toisaalta rohkaiseva ja toisaalta masentava.
Seuraava kuvio selvent&a tuloksia.
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Jaatko yoksi Coroicoon?
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Kuvio 9 Jéétko yoks Coroicoon? (N=81)

Kuviossa 9 ndkyy, etta kyselyn (N=81) asiakkaista vain 33 %:ia jai Coroicoon, kun
66 %:ia jatkoi matkaa. Suurin osa heista el jdanyt Coroicoon, koska matka jatkui tai
aikataulu oli liian tiukka. Seuraavana listalla olivat tiedonpuute ja muut syyt (liite 5).
Suurin osa Coroicoon jadneista asiakkaista vietti alkaa paikkakunnalla, koska oli
aikeissa jatkaa sieltd matkaa seuraavaan kohteeseen, koska se oli mukava kaupunki,
rentoutuakseen ja suositusten takia (liite 6). Edella mainittujen tulosten perusteella
Coroico el ole kovin houkuttelevalta lagjennuskohteelta, silla suurin osa asiakkaista ei
ole j&&massa Coroicoon. Mielenkiintoista kuitenkin on, kun asiakkailta kysyttiin, mika
heidét saisi jaamédan Coroicoon, suurimpana vastausryhmana oli parempi mainonta ja
tieto (liite 7). Taméa puoltaa véitettd, ettd Coroico kiinnostaisi turisteja enemman, mikali
sitd markkinoitaisiin paremmin. Tutkijalla on sama kéasitys TABH La Pazin asiakkaiden
kanssa kéaytyjen keskustelujen perusteella. Coroico kiinnostaa turisteja, mutta tietoa e
ole tarjolla Toteutetun kyselyn tulokset eva dSis vahvistaneet lagennuksen
kannattavuutta, mutta eivat saaneet niitd my6skaan peruuntumaan.

43  TheAdventureBrew Hostellin Coroicon lagj ennusosan
strateginen mar kkinointisuunnitelma kehitysmaaolosuhteet
huomioon ottaen

Seuraavaks kaydaan 1gpi tutkijan laatima operatiivinen markkinointisuunnitelma The
Adventure Brew Hostel Coroicon (TABH Coroico) lagjennukselle Simkinin mallin
(2000, 157) mukaan kehitysmaaolosuhteet huomioonottaen.

Koska operatiivinen markkinointisuunnitelma perustuu markkinointistrategisiin
padtoksiin, kaydaan sekin osuus lyhyesti 18pi. Hostellin lagjennuksen ollessa kyseesss,
TABH Coroicon markkinoinnin perusta on TABH La Pazin operatiivisessa
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markkinointisuunnitelmassa. TABH Coroicon operatiivinen markkinointisuunnitelma
luodaan siis edelld mainittuun perustaan pohjautuen, lissamélla uusia elementtgd,
muokkaamalla olemassa olevia osia sopiviksi seké poistamalla tehottomat taktiikat.

431 Paamaarat ja tavoitteet

Paaméérien jatavoitteiden tulee sisaltéa yrityksen perusliiketoiminta, toisin sanoen mité
tuotteita ja palveluita se tarjoaa, mille markkinoille seka soveliaan yhdistelman arvoista,
asenteista seka uskomuksista litketoiminnassa (Brooksbank, 1996, 17.)

TABH La Paz on edullinen, turvallinen, viihtyisa ja palveleva, juhlia, olutta ja
seikkailuja tarjoava majoituspaikka 20-40-vuotiaille, hieman korkeammalla budjetilla
matkustaville, lansmaalaisille reppureissagjille. Baptista ja Matthew péatyivéat
kohderyhméan kokemuksen perusteella. Baptista ties, etté lansimaalaisilla asiakkailla
on rahaa, jota kuluttaa (toimitusiohtgja Baptista). Matthewilta taas
majoituspaikkasuosituksia La Pazissa. Han joutui toteamaan, ettéd La Pazissa el ollut
hénen asiakkaidensa vaatimuksia tayttavia, palvelevia reppureissajahostelleja. N&in
tasta ryhmastd muodostettiin hostellin kohdemarkkinat.

Hostellin palveluiden mérittdminen lahti palvelevien reppureissagjahostelleihin
vertallusa Koska La Pazissa e sellaisia ollut, vertallukohteet haettiin Perusta
(toimitusjohtaja Baptista.) Vertailu suoritettiin Loki’sin ja The Pointin kanssa. Ne ovat
ulkomaalaisomistuksessa ja -johdossa olevia, palvelevia reppureissagjahosteleja
Limassa, Cuscossa ja Arequipassa.

Toimitugjohtagja Baptistan mukaan TABH La Pazin pd&mé&irana on rahan
pidemméksi aikaa Boliviaan ja kuluttaisivat enemman. Turistit valittavat usein
tekemisen puutetta ja baarien vahyyttd La Pazissa. Peru, Argentiina ja Kolumbia
esimerkiksi tarjoavat erilaisia matkailupakettga turistien aktiivisuuden yllgpitamiseksi.
Taméa on puuttunut La Pazin matkailusta viime aikoihin asti.

TABH Coroicon paamédrand ja tavoitteena ja tavoitteet oval samoja rahan
ansaitsemisen liséksi asiakkaiden viihtyvyyden lisé&minen Coroicossa. Kohderyhma on
my6s sama 20-40-vuotiaat, hieman korkeammalla budjetilla matkustavat
lansimaalai set reppureissagjat. Tarjotun palvelukokonaisuus koostuu sek& majoitus- ettéa
lisBpalveluista, jotka luovat mukavan, kotoisan, olutta, seikkailuja ja juhlia tarjoavan
hostelliympériston ja téda myotd miellyttavdn majoitus- ja matkailukokemuksen.
Kehitysmaaolosuhteilla ei TABH:in kohdalla ole ollut vaikutusta, silla Baptistan ja
Matthewin ote on hyvin [ansimaalainen.
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43.2 Analyys

TABH La Pazia perustettaessa Matthew ja Baptista tekivét taloudellisen perusanalyysin
ja markkina-analyysin. Toimitugohtaja Baptistan mukaan perusmarkkina-analyysi
vahvisti jo kokemuksen perusteella tiedetyn tilanteen: TABH La Pazin kaltaisia
hostelleja ei ollut, mutta kysynt&a sellaisille oli. Kilpailija-analyysia ei tehty, silla suoria
kilpailijoitaei ollut.

Analysointivaiheen tarkoituksena on ymmartda markkinoita: selvittéd markkinoiden
asiakasrakenne, kilpailutilanne, markkinaympériston tila sek& millaiset trendit siella
vallitsevat (Simkin, 2000, 157) ja téta kautta vahentda epdonnistumisen riskia. TABH
Coroicon tilanteen hahmottamista auttaa seuraava SWOT -taulukko.

Taulukko 2 TABH Coroicon SWOT-analyysi

VAHVUUDET (S) HEIKKOUDET (W)
Ei kilpailijoita samalla . Paikallisesti korkea hintataso
konseptilla . Aktiviteettien puute
Suuri osa matkailijoista . Ei varmuutta
kohderyhméa

Paikallisesti korkea hintataso
Coroico matkailupaikkakunta
Valmis toimintakonsepti, joka
todettu toimivaksi

MAHDOLLISUUDET (O) UHAT (T)
Kasvanut kotimainen kysynta : Matkailu kehitysvaiheessa
Tilaa markkinoilla . Paikkakunnan pienuus

Toiminnan lagjentaminen
aktiviteettien jarjestémiseen

Markkinat Coroicossa vaikuttavat houkuttelevilta. Vaikka Coroicossa on eri tasoisia
majoituspaikkoja runsaasti, sieltékédn e l6ydy TABH La Pazin kaltaisella
palvelukonseptilla toimivaa hostellia. Suoria kilpailijoita ei siis ole. TABH Coroico
jatkaa siis TABH La Pazin valitsemalla niche-strategialla TABH Coroicon toinen
vahvuus on se, ettéd suuri osa Coroicon matkailijoista on reppureissagjia ja tata kautta
hostellin kohderyhmé&. Kolmenkymmennen maastopyoréily-yrityksen asiakaskunta,
Gravity Assisted Mountain Bikingin asiakkaat seka tutkijan kasitys tyonsa kautta
vahvistavat téta padtemad. Lisdkss TABH Coroicon etuna on toimeenpanovalmis
konsepti, joka on jo todettu toimivaks. Tama vahentéa epdonnistumisen riskia
huomattavasti. Turismi Coroicossa eroaa La Pazista Sing, etté kansallisina juhlapyhina
se téyttyy boliviadlaisissa matkailijoista, jotka lahtevdt perheineen kaupungista
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viikonlopun viettoon. Taman ryhman majoituskysyntéa on kasvanut parantuneiden
kulkuyhteyksien myo6ta huomattavasti. Coroicossa on pajon e tasoisa
majoituspaikkoja. Hinnat vaihtelevat 1,85:sta 14,00 euroonl8, keskiarvon ollessa 7
euron luokkaa. Coroicon koon ja palveluiden tason huomioon ottaen, hinnat ovat
suhtellisen korkeita. Tamé& on sekd vahvuus etta heikkous. Toisaalta Coroicossa on
mahdollista hyvaan taloudelliseen tuottoon, mutta toisaalta se voi aiheuttaa enemman
kustannuksia ja karkottaa asiakkaita. Coroicon hintataso on yksi merkki myos siitd, etta
se on matkailupaikkakunta. VVuonna 2002 se aloitti alueen matkailunkehittamisprosessin
ja vuonna 2004 se julistettiin etuoikeutetuks matkailunkehittamisalueeksi ja Bolivian
ensimmaiseksi matkailukunnaks (Imagen Turistica, 5.11.2007.) Maaliskuun alusta
2007 turisteilta on peritty myds 25 boliviaanon suuruinen sisdanpagsymaksu. Talla
pyritddn parantamaan kaupungin peruspalveluita ja infrakstruktuuria. Edella mainitusta
huolimatta Coroicossa on edelleen puute reppureissagjia kiinnostavista aktiviteetteista,
vaikka puitteet niithin ovat erinomaiset. Miten siis saada heidét jd8maan ja viihtymaén?
Toisaalta tdméa luo TABH:lle mahdollisuuden lagjentaa toimintaansa myo6s téhan
suuntaan. Ongelmia siis luovat niin Coroicon kehitysvaiheessa oleva matkailuala kuin
paikan pienuuskin. Y hteenvetona lagjentamisen SWOT-analyysista voidaan todeta, etta
silla on enemman vahvuuksia ja mahdollisuuksia kuin heikkouksia ja uhkia.

4.3.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian luominen koostuu neljastd vaiheestas segmentoinnista,
kohdemarkkinoiden valinnasta, positioinnista seka erilaistavien hyotyjen kéaytosta
(Simkin, 2000, 157).

Toimitugohtagja Baptistan mukaan han ja Matthew tekivdt TABH La Pazin
segmentoinnin ja kohdemarkkinoiden valinnan pitk&lti markkinoiden tuntemuksen ja
kokemuksen perusteella Kummallakin oli jo ulkomaalaisiin turisteihin liittyvaa
liiketoimintaa La Pazissa, joten paikalliset majoitusmarkkinat olivat |uonnollinen
valinta kohdemarkkinoiksi. He tiesivdt ulkomaalaisten reppureissagjien olevan
potentiaalinen segmentti ja tdman segmentin sisdlta he padétyivat lansmaisten 20-40-
vuotiaiden jo valmistuneiden ja parempituloisten, palvelua haluavien turistien nicheen.
He eivét ole minimibudjetilla liikkeella ja ovat valmiita maksamaan palvelusta.

TABH La Pazin markkinointistrategia on erilaistaminen. TABH La Paz meni siis jo
olemassaoleville markkinoille, segmentoiden sille potentiaalisten reppureissagjien
kohderyhméan, erilaistamalla hostellipalvelun juuri heille. TABH positiol itsensd
edulliseksi, turvalliseksi, viihtyiséksi ja palvelevaksi, olutta, juhlia ja seikkailuja
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tarjoavaksi reppureissagjahostelliksi ja onnistui siind. Hostellin kayttamét erilaistavat
hyodyt olivat erilaiset lisgpalvelut, jotka maaritettiin palvelutuotetta rakentaessa.

Koska kyseessd on hostellin lagjennus ja edel |4 tehty analyysi sekd TABH La Pazin
suosio  tukevat jo  vadittua  markkinointistrategiaa, @ TABH Coroicon
markkinointistrategia, segmentti, positiointi ja erilaistavat hyddyt ovat samoja kuin
TABH La Pazillakin. Kohdemarkkinat vain vahtuvat Coroicon ulkomaalaisiin
reppureissagjiin. Nyt on kayty 18pi markkinointistrateginen osuus ja siirrytéén
operatiiviseen markkinointisuunnitelmaan.

44  TheAdventureBrew Hostellin Coroicon lagj ennusosan
mar kkinointiohjelmien laadinta kehitysmaaol osuhteet
huomioon ottaen

441 Tuote

Markkinointiohjelman tuote-kohdassa mééritelléén tarjottava palvelu ja sen sisilto, ts.
sen ydin-, apu- jatukipalvelut. Ennenkuin TABH La Paz avattiin, Matthew teki Gravity
Assisted Mountain Biking -yrityksen asiakkaille kyselyn (liite 8), olisiko suunnitellun
kaltaiselle hostellille tarvetta Kyselyn yksi kysymys oli, mitka tekijdt Etelé&Amerikan
lempihostelleissa tekivéa kyseistd hostellista parhaan. Seuraavaan taulukkoon 3 on
listattu kaksikymmenta térkeinta tekij&a.

Taulukko 3 Etel&Amerikan hostellien parhaat puolet (N=67) (muodostettu liitteen
kyselyn perusteella)

ETELA-AMERIKAN HOSTELLIEN PARHAAT PUOLET

1. | Ystavéllinen palvelu ja henkilokunta 11. | Aktiviteetteja

2. | Siisteys 12. | Kattoterassibaari

3. | Hyvailmapiiri 13. | N&koalat

4, | Hyvéa lamminvesisuihkut 14. | Ravintola

5. | Yhteiset tilat 15. | Ulkoalue

6. | Yhteiskeittio 16. | Aamiainen

7. | Hyvasijainti 17. | Hyvéat séngyt

8. | Vastinettarahalle 18. | TV, DVD, pega

9. | Hyva palvelut 19. | Hyvét huoneet

10. | Juhla-/sosiaalinen tila 20. | Varaus- jainfopalvelut
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Niita ovat tarkeimmasta tekijasta lahtien: ystavéllinen palvelu ja henkilokunta,
gisteys, hyva ilmapiiri, hyvéa lamminvesisuihkut, yhteiset tilat, yhteiskeittio, hyva
sjainti, vastine rahalle, hyvé palvelut, juhla ja sosiaaliset tilat, aktiviteetit,
kattoterassibaari, ndkoalat, ravintola, ulkoalue, aamiainen, hyvéat séngyt, TV, DVD:iden
japelien lainaus, hyvét huoneet seka varaus- ja infopalvelut. Muita kyselyn vastauksissa
mainittuja tekijoita olivat uima-allas, turvallisuus, ilmainen Internet, englantia puhuva
henkilokunta, paikallisuntemus, asiakaskunnan koostuminen seka paikallisista etta
ulkomaalaisista, yhteisillalliset seka lukulamput makuusalien sdngyissa. Kaikki edella
mainitut tekijdt kaikki kuuluvat TABH La Pazin tarjoamaan palvelutuotteeseen
lukuunottamatta uima-allasta ja paikallis=ulkomaalaista asiakaskuntaa, silla TABH La
Pazin palvelutuote luotiin kyselyn tuloksiin perustuen. TABH La Pazin ydinpalvelu on
majoitus. Apupalveluita ovat lamminvesisuihkut, vastaanotto, siivous seka yleinen
kunnossapito. Tukipalveluita ovat hintaan kuuluva pannukakkuaamiainen, Internet ja
WiFi-yhteys, matkatavaroiden varastointi, yhteiskeittion k&yttdmahdollisuus seka yksi
olut paivittain. Hostellista 16ytyy yhteistiloja asiakkaille seké baari-ravintola. Asiakkaat
voivat halutessaan lainata DV D-soittimen, elokuvia ja lautapelejd, vaihtaa kirjoja ja
varata erilaisia retkia ja matkoja. VVastaanotto toimii myds turisti-infona. TABH La Paz
jarjestdd hostellin siséisia aktiviteettegja 1dhes péivittain. Taman liséksi hostelli tarjoaa
erityissamiaisia ja illallisia lisdhintaan. Lakanat ja pyyhe kuuluvat myds hintaan, miké
el yleensd ole tapana lapazilaisissa hostelleissa. Hogellin vastaanotto on avoinna 24
tuntia vuorokaudessa ja sen on yovuoroa lukuunottamatta englanninkielentaitoinen.
Sisdan- (check in) ja uloskirjautuminen (check out) hostellissa on klo 13.00 iltapéaivalla
Uima-altaan sijaan TABH Toon ulkoalueella on kaksi puulammitteista kylpyammetta
TABH La Pazissa on ymparivuorokautinen vartiointi ja jokaisessa makuusalin sangyssa
on lukulamppu. Kyselyssd mainitsemattomiin palveluihin kuuluvat TABH Toon
ulkoalueen riippumatot ja grillausalue.

TABH La Paz on auga lahtien ollut tdysin ulkomaalaisille — erityisesti
lansimaalaisille — turisteille tarkoitettu hostelli kahdesta syystd. Ensinndkin suurin osa
bolivialaisista ei kuulu TABH La Pazin kohderyhméan. He etsivdt joko halvimman
mahdollissmman majoituksen tai siirtyvdt suoraan hotellien asiakkaiksi. TABH La
Pazin tarjoamat palvelut ovat bolivialaiseen hinta- ja tulotasoon ndhden kalliita ja niiden
tuoma lisdarvo on vahdisempi kuin hostellin kohderyhmélle. Toiseksi, se on
turvallisuuskysymys. Valitettavasti  bolivialaisten keskuudessa on lansimaisiin
turisteihin verrattuna enemman epérehellisyyttd Tama johtuu niin kulttuurisista syista
kuin koyhyyydestékin. Boliviassa lansimaalaisia pidetéan hyvauskoisina ja helposti
huijattavina. Mikali bolivialaisella on tilaisuus huijata ja hyotya siitd, héan kayttda
tilaisuuden mité suurimmalla todenngkdisyydella Tamé on osittain kulttuuriin liittyva
ilmi6, mutta johtuu osittain myds Boliviassa vallitsevasta lagjasta koyhyydesta ja
matalasta palkkatasosta. Kaikki lansimaalaiset turistit ovat pakallisilla mittareilla
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rikkaita. Téaman takia oman hyodyn tavoittelua tilannetta hyddyntamallg, huijaamalla tai
jopa varastamalla pidetdan hyvaksyttavana.

TABH Coroicon palvelukonsepti on sama kuin TABH La Pazinkin, silla ensinnakin
kyseessa on hostdlin lagjennus ja toiseksi, konsepti on todettu toimivaksi. Asia
kuitenkin varmistettiin Matthewin Gravity Assisted Mountain Bikingin asiakkaille
tekemalla kyselyllg, kiinnostaisiko heita viettéa aikaa Coroicossa, mikali sielta loytyisi
TABH La Pazin kaltainen hostelli. Seuraavaan taulukkoon 4 on koottu Coroicoon
avattavalta hostellilta toivotut palvelut.

Taulukko 4  Coroicoon avattavalta hostellilta toivottavat palvelut (N=81)
(muodogtettu liitteen 4 kyselyn perusteella)

COROICOON AVATTAVALTA HOSTELLILTA TOIVOTTAVAT PALVELUT

1. | Lamminvesisuihkut 11. | N&koala

2. | Siisteys 12. | Turvallinen

3. | Vadtinettarahalle 13. | Olutta

4. | Hyvé huoneet 14. | Internet

5. | Ravintola 15. | Hiljainen

6. | Umaallas 16. | Yksityinen kylpyhuone
7. | Mukavat asiakkaat 17. | Pyykinpesupaikka

8. | Hyvasanky

9. | llmaisiapalveluita

10. | Hyvasijainti

Coroicoon avattavalta hostellilta toivotaan tarkeysjarjestyksessa lamminvesisuihkuja,
Sisteyttd, vastinetta rahalle, hyvid huoneita, ravintolaa, uimaallasta, mukavia
asiakkaita, hyvéa sankyd, ilmaisia palveluja, hyvaa sijaintia, ndkbalaa, turvallisuutta,
olutta, Internetid, hiljaisuutta, yksityisyytta seké pyykinpesupaikkaa. Jos toivottuja
palveluita verrataan TABH La Pazia perustettaessa tehdyn kyselyn tuloksiin, eroa
toivottujen palveluiden ja TABH La Pazin palvelukonseptiin kuuluvien palveluiden
vdlilla el jarjestysta lukuunottamatta juurikaan ole. Ainoana olennaisena erona on uima-
allas, joka on jo kuudentena toivelistalla. TABH Coroicon palvelukonsepti pidetdan siis
samana TABH La Pazin kanssa. Hostdlista 16ytyy nelja erilaista huonetyyppia 2-
hengen huone parisangyll&, 2-hengen huone kahdella sangyll&, 3-hengen huone seka 8-
hengen makuusali. Kaikkiin huoneisiin kuuluu yksityinen kylpyhuone.

Tuotteen sisdlle kuuluu myos laatukriteerien méarittely. TABH La Paz on alusta asti
pyrkinyt hyvalaatuiseen palveluun. Hostellin kaikissa palveluprosessin osissa on pyritty
pyritty varmistamaan sen osien laadukkuus. Lansimaalainen asiakas on tottunut laatuun,
toisin kuin bolivialainen, jolle hinta on laatua térkedmpéad. TABH La Pazissa seurataan
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ja kerdtdan jatkuvasti asiakaspalautetta, jonka avulla tarjottuja palveluita korjataan,
parannetaan, muokataan ja lisdtd8n ja tatd kautta asiakkaat pyritéan pitdmaan
tyytyvéisina. Kuten Cobra (2000, 141) toteaa: asiakas méaarittéd, mita laatu on. Tdmaon
tarked osa hostellin erilaistamisstrategiaa ja sen takia TABH Coroicon laatukriteerit
pidetéén samoina TABH La Pazin kanssa.

Tuotteen méarittelyyn kuuluu myos palvelun nimen antaminen. Koska kyseessi on
lagjennus ja The Adventure Brew Hostellin nimi on jo tunnettu, hogellille ei anneta
uutta nimed, vaan The Adventure Brew Hostellia muokataan hieman: The Adventure
Brew Hogtel Coroico.

TABH La Pazin ongelmat tuotteen ja palvelun méarittelyssa kehitysmaaolosuhteisiin
liittyen ovat asiakaspalvelu sek& haluttujen tukipalveluiden laatu. Bolivialaiselle
henkilostélle lansimainen asiakaspalvelun késite el ole itsestédnselvyys ja sen takia
haluttu palvelun laatu el useinkaan tayty. Henkil6st6a on jouduttu nuhtelemaan,
varoittamaan ja jopa irtisasnomaan toykeén kaytoksen ja heikon palvelualttiuden takia.
Toinen ongelma on halutut tukipalvelut. TABH La Pazilla on ollut ongelmia muun
muassa matkatoimistopalveluiden kanssa. Hostelli on saanut valituksia esimerkiksi
juopuneesta kuljettgjasta, joka aiheutti asiakkaille hengenvaarallisen tilanteen. TABH
Coroicoilla tulee olemaan varmasti samantyylisid ongelmia, silla pienemmalla paikalla
on vdhemman valinnanvaraa niin henkildston kuin palveluntarjoajienkin suhteen.

4.4.2 Hinnoittelu

Hinnoittelu on tarked pé&étds, silla se vaikuttaa suoraan kysynnén tasoon, toiminnan
kannattavuuteen seka auttaa merkin positioinnissa ja kilpailijavertailussa. Cobra (2000,
155) esittéa palveluiden hinnoittelun avainelementeiksi kustannuksen, kilpailun ja
arvon. Palvelun hinnoittelu ei toisin sanoen perustu pelkastéan yhdelle elementille, vaan
yhdistda kaikki kolme.

TABH LaPazin hintaa el mééritelty arvaamalla, vaan Baptista ja Matthew vertasivat
Loki's- ja The Point-hostellien hintoja Perussa seka tekivat hintatutkimuksen.
Paikallisia hintoja he eivét vertaileet, silla suoria kilpailijoita el ollut. Tutkimuksen
perusteella hostellin hintakategoria oli alin mahdollinen ja hinnat asetettiin 30 ja 70
boliviaanon®® vélille. Hostellin kuitenkin ollessa koko gjan téynng, hintaa nostettiin ja
nyt se on La Pazin keskihintaisten hostellien joukossa. Hinnan nostaminen karsi hieman
asiakaskuntaa, mutta hogtelli on edelleen jatkuvasti ldhes tdynnd (toimitugohtaja
Baptista.)

19 1€=10,80Bs. 10.12.2007


http://www.docu-track.com/buy/
http://www.docu-track.com/buy/

TABH La Pazin hinnoitteluvali on talla hetkelld 46 boliviaanosta 80 boliviaanoon.

Huonekohtainen hinnoittelu on seuraavanlainen per henkilo:

TABH LaPaz
Kahden hengen huone (kaksoisvuode), yks. kylpyhuone
Kahden hengen huone (kaksi vuodetta), yks. kylpyhuone
Kolmen hengen huone, yks. kylpyhuone
8 hengen makuusali, yks. kylpyhuone

TABH Too
8 hengen makuusali jaetulla kylpyhuoneella
12 hengen makuusali jaetulla kylpyhuoneella

Bs.80/y6 (€7,40)
Bs.80/y6 (€7,40)
Bs.70/y6 (€6,48)
Bs.60/y6 (€5,56)

Bs.50/y6 (€4,63)
Bs.46/y6 (€4,26)

Nama hinnat otetaan lahtokohdakss TABH Coroicon hinnoittelussa. Pagttksen
tukemiseksi Gravity Assisted Mountain Bikingin asiakkailta kysyttiin maksimihintaa,
jonka he olisivat valmiita maksamaan Coroicossa yopymisesta. Seuraava kuvio (10)

havainnollistaa tuloksia:

Prosentti

Maksimihinta

Maksimihinta (N=81)
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Maksimihinta on jaettu seitsemaén eri luokkaan: US$1-5 (0,74€-3,70€)20, US$6-8
(4,44€-5,93€), US$9-12 (6,67€-8,89€), US$H13-15 (9,63€-11,11€), US$16-20
(11,85€-14,81€), US$21-30 (15,56€-22,22€) ja US$H31< (22,96€<). 25% vastanneista
on valmis maksamaan US$6-8 (4,44€-5,93€) ja toiset 25% US$9-12 (6,67€-8,89€).
Suurin osa vastanneista olisi siis valmis maksamaan 4,44 ja 8,89 euron véalillg, kun
TABH La Paz télla hetkella veloittaa majoituksesta 4,26 euron ja 7,40 euron valilla
Kyselyn tulokset siis vahvistavat, ettéd Coroicoon avattava hostelli voi jatkaa samalla
hintatasolla kuin TABH La Paz. Ennen lopullista p&dtosta tulee kuitenkin ottaa
huomioon vield Coroicon yleinen hintataso. Vakka kaupunki on pieni, se ei ole La
Pazia halvempi. Painvastoin, kun kaupungin tarjoamat palvelut otetaan huomioon, sen
hintataso on La Pazin kanssa samoissa, jollei jopa korkeampi, sillé se eléd matkailulla.
Coroicon majoituspaikkojen hinnoittelu on hyvin kirjavaa. Maoituspaikkoja 16ytyy
1,48 eurosta akaen aina noin 37 euroon. Tamakin asia huomioon ottaen, TABH
Coroicon hinnoittelussa voidaan siis jatkaa samaa linjaa TABH La Pazin kanssa.

Kehitysmaaolosuhteet ovat luonnollisesti vaikuttaneet TABH La Pazin hinnoitteluun
ja vaikuttavat TABH Coroicon hinnoitteluun maan yleisen hinta- ja palkkatason kautta.
Bolivia on Etd&Amerikan halvimpia maita, minkd takia majoitus halvimmasta
kalleimpaan vaihtoehtoon asti on lansimaisesta ndkokulmasta katsottuna hal paa.

443 Jakeu

Majoitusalalla jakelulla tarkoitetaan tuotteista poiketen l&hinna liikepaikkojen
lukumaarad, paikkaa ja djaintia sekd luovutustapaa. Liikepaikkojen lukuméaéra
kasvaa luonnollisesti toimintaa lagjentamalla Majoitusalalla luonnollissmmat tavat
lagentamisessa ovat orgaaninen kasvu ja lisensiointi, johon kuuluvat franchising,
johdon sopimukset seka yhteistyoyritykset (joint venture). The Adventure Brew Hostel
lagjentaa toimintaansa nyt ensmmaisen kerran, kohteena Coroico. Lagentaminen
tapahtuu orgaanisen kasvun myoté lagjentamalla litkepaikkojen lukumééraa.

Liikkeen sijainti on majoitusliiketoiminnassa olennainen asia. TABH La Pazin
gjaintia el valittu, silla hostelli ostettiin Baptistan vanhemmilta. Hostellin sijainti
Coroicon kokoisessa pikkukaupungissa on elintd&rked asia. Asiakaskunnan
mukavuudenhalun ja palveluiden tarpeen takia on olennaista, ettd hostelli sijaitsee hyvin
lahella keskustaa, ellel keskustassa. Tarkeda on l0ytda paikka, josta on hyvét
kulkuyhteydet ja kauniit maisemat. Jalkimma&inen tekij& on erityisen olennainen osa
Coroicon viehétysvoimaa.
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Majoituspalveluiden luovutus on erilaista kuin tuotteiden, silla siina el tarvita
konkreettista tavaroiden siirtoa. Majoituspal veluissa on vélttaméaonta, etta asiakas tulee
paikanpadlle. Luovutustapoja on erilaisia, kuten puhelin, faksi, sdhkoposti ja Internet.
Néitd voidaan majoituspalveluissa kayttdd jakelukanavana eli varauksia tehtdessi
TABH La Pazin jakelussa kaytetédn omia Internet-sivuja, sahkdpostia seka ostettua
liiketilaa hostellimgjoitusta tarjoavilta sivustoilta. Se tekee varausyhteistyéta The Point-
hostellin ja Gravity Assisted Mountain Bikingin kanssa. Jalkimmaisen kanssa tehdaan
asiakkailta puhelimella, vaan sdhkopostitse tai ennakkomaksulla, jotta sek& hostellilla
ettd asiakkaalla on kirjallinen todiste varauksista. Tama politiikka otettiin k&yttéon niin
asiakkaiden kuin vastaanottohenkilokunnankin kanssa syntyneistd ongelmista johtuen.
Majoituksessa tapahtuneet muutokset ja peruutukset voidaan kuitenkin tehda
puhelimitse.

TABH La Pazin jakelu edella mainittujen kanavien kautta toiminut erinomaisesti.
Taman takia TABH Coroico tulee kayttaméan samoja kanavia kuin TABH La Pazkin
pienilla lisdyksilla ja muutoksilla.

I nternet-sivut. TABH La Pazin Internet-sivut
(www.theadventurebrewhostel.com) muutetaan yhteisksi TABH Coroicon
kanssa. Nain hyodynnetddn The Adventure Brew Hostellin jo tunnetuksi
tullutta nimed. Paasivulla on hostellin yleinen esittely seka linkki kummankin
hostellin omille sivustoille. Sivuston kautta |6ytyy hosteliesittelyn ja
yhteystietojen lisdksi varausmahdollisuus.

Sahkoposti. Varaukset, kyselyt, vahvistukset ja muu kirjeenvaihto suoritetaan
séhkopogin vélityksella. Palvelu ostetaan Internet-palvelun tarjogjata ja
sdhkopostiosoitteet muuttuvat muotoon xxxx@theadventurebrewhostel.com.
Liiketilan ostaminen hostellisivustoilta. Suuri osa reppureissagjista varaa
majoituksen  Hostelworldin ~ (www.hostelworld.com),  Hostelbookersin
(www. hostelbookers.com) ja Lonely Planet Haystackin
(http://hotels.lonelyplanet.com) kaltaisilta hostellimajoitusta ympéri maailman
tarjovilta sivustoilta. TABH La Paz on ostanut kyseisid palveluita edella
mainituilta sivustoilta toimintansa alusta léhtien ja TABH Coroico tulee
jatkamaan samalla linjalla. Palvelu sisdltda hostellin oman tilan, jossa se voi
esittaytya eri kidlillg esitella palvelunsa, hintansa ja méarittéa varattavissa
olevat huoneet seka kuinka monta péivaa ennen sagpumista varaus on tehtava.
Jokaisesta sivuston kautta tehdystd varauksesta palveluntarjogia maksaa
hostellille komission.

Yhteistyd Gravity Assisted Mountain Bikingin kanssa. Gravity voi tehda
varauksia hostelliin - puhelimitse, pikaviestiohjelman (msn) kautta tai
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jalleenmyyjana

Yhteistyd The Point-hogtellin (Peru) kanssa. The Point-hostelli voi tehda
asiakkailleen varauksia TABH Coroicoon, kuten TABH La Paziinkin
puhelimitse, pikaviestiohjelman (msn) kautta tai sGhkdpogtitse ja péinvastoin.
Varaugarjestelmd TABH La Pazin ja TABH Coroicon vélille. Aluksi
varaukset tehdd&n puhelimitse, pikaviestiohjelman (msn) kautta tai
sdhkopoditse.  Myodhemmin  varaukset tehdd&dn suoraan TABH:in
hostelliohjelman kautta.

Kehitysmaaolosuhteet ovat vaikuttaneet TABH La Pazin jakeluun epéluotettavan
tietoliikenneinfrastruktuurin kautta. Koska TABH La Pazin jakelu on p&dasiallisesti
sdhkoista, toimintakatkot, yhteyden hitaus ja muut tekniset ongelmat
tietoliikenneyhteyksissa ovat aiheuttaneet valilla suuriakin ongelmia. Kun sdhkdpostia
el ole voitu lukea ja huonetilannetta e olla paasty pavittaméan, on siita seurannut
ongelmia asiakkaiden kanssa. Tama ongelma tulee valitettavasti toistumaan suurella
todenndkdisyydella myds TABH Coroicon kohdalla, silla tietoliikenneyhteydet
Coroicossa ovat huonommassa kunnossa, yll&pito on vaihtelevampaa ja vikojen korjaus
kestéd pitempaén. Toinen kehitysmaaolosuhteista johtuva ongelma TABH Coroicon
kohdalla voi olla sijainti. Maa ja rakennuskaupat Boliviassa vaativat paljon paperityota
ja rakennuslupaprosessi voi kestéa hyvinkin pitkéén. Voitelua asioiden eteenpéin
viemiseks saatetaan tarvitaa TABH La Paz on kasinyt myds ongelmista sen
yhteistyomatkatoimiston kanssa. Osa jarjestetyista matkoista on osoittautunut huonosti
jarjestetyiksi. Toimisto el ole pitanyt kiinni mydskd&an matkojen maksu- ja
komissiojarjestelméstd. TABH Coroico voi joutua samantyyppisten ongelmien eteen,
silla Coroicossa on La Pazia vahemman valinnanvaraa pal veluntarjogjien kanssa.

4.4.4 Promootio &i markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon,
myynninedistdmisen, suhdetoiminnan (PR) ja suoramarkkinoinnin tarkasti méaritelty
yhdistelma (Cobra, 2000, 180), jonka tarkoituksena on informoida, houkutella ja
muistuttaa asiakasta tuotteesta (Pheng Low & Tan 1995, 40).

TABH La Pazin markkinointi perustuu sdhkdiseen markkinointiin seka WOMiin
(Word-of-Mouth). Ennen TABH La Pazin avaamista Baptistalla ja Matthewilla oli
muitakin markkinointisuunnitelmia, mutta niita ei koskaan toimeenpantu hostellin
tayttyessd edell& mainittujen keinojen avulla (toimitusjohtaja Baptista.) Vaikka WOM ja
sadhkdinen markkinointi ovat TABH:in markkinoinnin peruspilareita, se kayttda myos
muita markkinointiviestintékeinoja
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Mainonta

Mainonnansuunnitteluprosesss  koostuu 1) tavoitteiden  asettamisesta, 2)
budjettipddtoksistd, 3) viesti- ja mediapaatoksista seka 4) kampanjan arvioinnista.
Perinteinen mainonta e kuulu TABH La Pazin pédasiallisiin
markkinointiviestintdkeinoihin. Se on sdhkdistd markkinointia ja WOMia tukevaa
toimintaa, jonka tavoitteena on l&hinna informoida ja suostutella potentiaalisia turisteja
hostellin asiakkaiksi. Hogtellin lagjennuksen ollessa kyseessa, TABH Coroicon
tavoitteeksi asetetaan potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden informointi TABH
Coroicon olemassaolosta ja houkuttelu hostellin asiakkaiksi. Lisdtavoitteena on The
Adventure Brew Hostellin imagon vahvistaminen.

TABH La Pazin mainontabudjetti on ollut alusta léhtien pieni. Syiné ovat hostelin
kéytettavissa olevat, raalliset varat, perinteisen mainonnan kalleus sekd sahkdisen
markkinoinnin ja WOMin edullisuus ja tehokkuus. Budjetti on méritelty esitteiden
painattamisen, sdhkdisen markkinoinnin  sekd opaskirjojen ja matkaesitteiden
kustannusten perusteella. TABH Coroicon budjettirakenne pidetéén samanlaisena kuin
TABH La Pazinkin budjetti. Mainonta perustuu sahkoiseen markkinointiin seké
WOMiin ja muu promootio toteutetaan mahdollisimman pienell& budjetilla

Tavoitteiden ja budjetin jdlkeen tehddan paatokset viedtistd ja medioista.
Viedtintékanavan valinnassa on nelja vaihetta paétokset mainonnan lagjuudesta,
frekvenssista ja vaikutuksesta, medioiden valinta, spesifioitujen
kommunikaatiovélineiden valinta seké esitysaikataulu.

TABH La Paz manostaa hosdliesitteilléan jatkuvasti sille strategisissa
kaupungeissa niin Boliviassa kuin naapurimaissakin. Ulkomailla se mainostaa muun
muassa Limassa, Cuscossa ja Arequipassa Perussa, Santiago de Chilessa Chilessa seké
Rio de Janeirossa Brasiliassa. Boliviassa se mainostaa esimerkiksi Copacabanalla,
Coroicossa, Soratassa, Rurrenabaguessa, Sucressa, Santa Cruzissa ja Uyunissa. Se
mainostaa myds maailmanlagjuisesti Lonely Planet- ja Footprint-opaskirjojen avulla
seké maanosakohtaisesti Freerider-matkaesitteen kautta. Hostellin tapahtumamainok set
jaetaan ldhella tapahtuma-aikaa ja mainonta tapahtuu hostellissa, Gravity Assisted
Mountain Bikingin toimistossa, RamJamissa ja muissa L a Pazin ravintoloissa, baareissa
ja pubeissa, joissa kdy potentiadlista asiakaskuntaa. Tapahtumamainokset ovat
padasiallisesti itsetehtyjd. TABH Coroicoa mainostuslagjuus pidetdan samana TABH La
Pazin kanssa: maailmanlagjuisesti opaskirjojen kautta, maanosakohtaisesti Freeriderin
avulla ja hostdliesitteiden avulla niin nagpurimaissa kuin kotimaassakin. Mainonnan
vaikutusta ei TABH La Pazin kohdalla ole toistaiseksi tutkittu ja tdman hetkisella
henkil6stomaéralla sita tuskin tullaan tekemaankadn. Samaa koskee TABH Coroicoa

Padasiallissen medioiden valinta tapahtuu television, suorapostin, radion,
ulkomainonnan, printtimainonnan seka sdhkdisen mainonnan valillA  Taman
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tutkimuksen hostellin kohderyhma ovat nuoret, ulkomaalaiset reppureissagjat. Tama
helpottaa massamarkkinointikanavien valintaa. Kansainvéliset TV- ja radiomainokset
ovat hinta- ja tehokkuussuhteeltaan huonoja ja liian kalliita. Ulkomaiset turistit eivét
myo6skaan katso ja kuuntele paikallista TV:tatai radiota Ulkomainokset eivat myodskaan
ole tehokas l&hestymistapa, silla majapaikka varataan yleensa jo ennen sagpumista. Jo
maahanpaasy edellyttéd majoituspaikan todistamista maan rajalla — ainakin teoriassa.
Suoraposti Internetin aikakaudella on kallista, tehotonta ja hankala toteuttaa. Koska
asigkaskunta el ole paikallista, paivittaislendet eivét ole toimiva media. Asiakkaiden
levinneisyys tekee taas aikakauslehtien kaytosta tehotonta: paikallislehtia potentiaaliset
asiakkaat eivét lue ja mainostaminen ympari maailman eri aikakausilehdissa el hinta- ja
tehokkuussuhteeltaan kannata. Printtimainonta ja séhkdinen mainonta ovat toimivimmeat
ja kustannustehokkaimmat tavat TABH La Pazin kohdeasiakkaita |ahestyttéessi.
Kohderyhmé& on Internet-sukupolvea ja tottunut tiedon sdhkdiseen etsintddn ja
hankitaan. Tutkijalla on my6s kasitys hostelliesitteiden kohtuullisesta toimivuudesta
kohderyhmén  vierailupaikoissa  jaettuina.  Sdhkdinen  mainonta  kdydaén
suoramarkkinoinnin kohdalla tarkemmin 18pi. TABH La Paz kéayttda edella mainituista
medioista siis ainoastaan printtimainontaa sekd tilaisuuden tarjoutuessa esiintyy
televisiossa ja lehdissd, mutta juttuaiheena, ei mainostgjana. Printtimainontaa edustavat
hostellin esite, matkaoppaat, tapahtumamainokset sekd matkaesitteet. TABH Coroico
jatkaa TABH La Pazin mainostuslinjalla esitteiden, matkaoppaiden ja -
esitteiden seka tapahtumamainosten avulla.

Kun péddasialliset mediat on péitetty, valitaan niiden sisdla spesifioidut
kommunikaatiovélineet (Kotler & Armstrong, 2004, 532). Kuten edella mainittiin,
TABH Coroico jatkaa TABH La Pazin kanssa samalla linjalla printtimainontaa
kayttéen. Se mainostaa siis Lonely Planetin ja Footprintin opaskirjoissa sekd Etel&d
Amerikassa jaettavassa Freerider-matkaesitteessi. Se jakaa hostelliesitteitd Coroicossa
turisti-informaatiopisteessg, linja-autoasemalla sekéa muissa turisteja houkuttelivissa
paikoissa, kuten diskoissa, baareissa ja kahviloissa seka La Pazissa TABH La Pazissa,
Gravity Assisted Mountain Bikingin toimistossa, ZigZag-matkatoimistossa seka turisti
-informaatiopisteessd. Muualla Boliviassa hogelliesitteita jaetaan Copacabanalla,
Coroicossa, Soratassa, Rurrenabaguessa, Sucressa, Santa Cruzissa ja Uyunissa eri
hostelleissa, ravintoloissa, baareissa ja puhelinkopeissa seka ulkomailla Perussa,
ChilessajaBrasiliassa eri hostelleissa

Tamén jdkeen laaditaan mainostamisen aikataulu koko vuodelle ottaen huomioon
sesonkikaudet (Kotler & Armstrong, 2004, 533). Opaskirjat ja Freerider-matkaesite
ilmestyvdt mainostgjista riippumatta omassa aikataulussaan. Opaskirjoista julkaistaan
uusi, péaivitetty painos muutaman vuoden vélein ja Freerider ilmestyy kerran vuodessa.
Nahin el siis voida vaikuttaa. TABH La Pazilla ei ole jarjestelmallista aikataulua
hostelliesitteiden jakamisessa. Niitd lahetetdan yhteisyritykseen ja vieddan eri
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kaupunkeihin pari kertaa vuodessa, jos asia sattuu muistumaan mieleen. Laheisimmat
yhteistyoyritykset, kuten Gravity ja ZigZag, pyytévét esitteita tarpeen mukaan. TABH
Coroicolle tehdéan TABH La Pazista eroten mainostusaikataulu. Hostelliesitteita
lahetetddn ulkomaille esitteitd jakaviin  hostelleihin - kolme kertaa vuodessa:
tammikuussa, toukokuussa ja syyskuussa. Maan sisdlla jakelu tehddan nelja kertaa
vuodessa: tammikuussa, huhtikuussa, elokuussa ja joulukuussa. La Pazissa ja
Coroicossa kaydaan tarkeimmissa ravintoloissa, baareissa ja kahviloissa joka toinen
kuukausi  tarkistamassa edtetilanne. Tarvittaessa editteitda annetaan  lisda
Y hteistyGyrityksiin soitetaan kuukausittain varmistaen esitteiden riittavyys, mikali
yritys ei jo ole ottanut yhteytta.

Kampanjan jalkeen arvioidaan sen onnistuminen. TABH La Paz el ole koskaan
jarjestelmallisesti arvioinut mainontaansa. Silla ei myoskéén ole ollut varsinaisia
kampanjoita, vaan se on mainostanut jatkuvasti. Silla on kuitenkin mahdollisuus
kahteen eri seurantatapaan ilman lisdinvestointeja. Freerider-matkaesitteen esittéaminen
vastaanotossa oikeuttaa 10 %:in hinnanalennukseen. Taméa rekisterGidaén
hostelliohjelmaan, josta voidaan tulostaa seurantaraportti ja verrata tété
kokonaiskavijamaarédn. Téaa e kuitenkaan ole tehty vield kertaakaan. Toinen
seurantatapa ovat palautelomakkeet, joissa kysytdan, miten asiakas kuuli hostellista.
Taakdan keinoa e ole kaytetty. TABH Coroicon kohdalla edella mainitut keinot
otetaan jarjestelmalliseen seurantaan. Freerider-raportti tulostetaan kuukausittain ja
palautelomakkeista tehddan kuukausittain tilastot. Lisdksi vastaanotto velvoitetaan
néista vastauksista muodostetaan myodskin kuukausitilastot.

Kehitysmaaolosuhteet ovat vaikuttaneet seka TABH La Pazin sdhkdiseen
mainontaan  ettd  printtimainontaan. Nasd ensimmainen kaydaan 1&pi
suoramarkkinoinnin  yhteydessd.  Printtimainonnassa ongelmia ovat tuottaneet
esitygdjen heikko laatu ja epauotettava suunnittelija Ensimméinen hostelliesitteen
ulkoasun suunnittelija oli hidas, ei tehnyt hyvaa tyota ja lopulta jétti tyon kesken.
Tilanteen muututtua sietaméttoméaksi, TABH La Paz alkoi etsid uutta suunnittelijaa. Se
lOytyi ja ty0 saatiin tehtyd Kallista aikaa kului kuitenkin hukkaan. Téaméan jalkeen
seuraava ongelma oli painotalojen jalki. Kesti ennenkuin haluttua laatutasoa ja jalkea
tarjoava painotalo l0ydettiin. TABH Coroicon printtimainonnan etuna on, etta sen
kohdalla voidaan kayttéd jo lOydettya suunnittelijaa ja painotaloa. Nan ollen
kehitysmaaolosuhteiden vaikutusta mainonnassa saadaan vahennettyd. Joka tapauksessa
painotalopalvelut taytyy ostaa La Pazista, silla Coroicossa niité el ole.

Henkil 6kohtai nen myyntityo
Henkilokohtainen myyntityd tapahtuu kasvokkain, puhelimitse tai muiden
viestintdvaineiden valityksella ja on henkilokohtaista (Kotler & Armstrong, 2004, 556).
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Henkilokohtainen myyntityd ei ole TABH:in kaltaisten hostellien kohdalla tehokas
promootiokeino ja TABH La Paz el sitd koskaan olekaan k&yttanyt. Tama johtuu
padasiallisesti siitd, ettd asiakkaat asuvat ulkomailla ja henkilokohtainen kontakti heidan
kanssaan olisi hankalaa ja kallista muodostaa. Toiseks suurin osa La Paziin saapuvista
turisteista varaa majoituksen jo etukateen, joten myynti lentokentilla seka linja- ja
rautatieasemilla on varsin turhaa. Muualla Boliviassa tétd keinoa kylla kéaytetdan,
esimerkiksi Mitru-hotelli Tupizassas. TABH Coroicon kohdalla henkilokohtaista
myyntia kaytetddn hostellia avattaessa, jolloin linja-autoasemalla on myyntiedustajia
informoimassa hostellin olemassaolosta sekd houkuttelemassa asiakkaita sinne.
Coroicon erona La Paziin nimittdin on se, etté suuri osa turisteista saapuu sinne ilman
majoitusvarausta. Mikéli henkilékohtainen myynti toimii, sitd voidaan kayttéaa myos
sesonkigjan ulkopuolella hostellin tayttamiseksi. P&dasiallinen markkinointikeino se ei
kuitenkaan ole.

TABH La Paz e ole kayttanyt henkilokohtaista myyntity6td markkinoinnissaan,
joten kehitysmaaolosuhteiden vaikutuksista siihen el ole kokemusta. Oletettavaa
kuitenkin on, ettd mahdolliset ongelmat liittyisivét palkattuun henkilokuntaan. TABH
Coroicoa avatessa henkilokohtaista myyntié varten palkataan véliaikaisesti TABH La
Pazissa ja Gravity Assisted Mountain Bikingissa tyoskentelevid henkildita Na&n
valtetddn uuteen henkilostoon liittyvét ongelmat ja sdastetddn  koulutuksessa
Sesonkigian ulkopuolista myyntia varten palkataan uusia tyontekijoitd, jotka
koulutetaan tehtavaan.

Myynninedistadminen
Myynninedistéamisessa hostellille kayttokel poisimpia keinoja ovat mainostuotteet seka
kilpailut, arvonnat ja pelit. Muut alennusmetodit voivat alentaa asiakkaan arvo- etté
hintakasitysta hostellista ja hostellissa, jonka kohderyhména ovat ulkomaalaiset turistit,
kanta-asiakasohjelmat ovat turha toimenpide, sill&a he harvoin palaavat lyhyen gan
ssdla

TABH La Paz e k&yta minkédnlaisia alennuksia myynninedistamiseen. Ennen
avaamista tdma oli yks vaihtoehto, mutta sitd el koskaan tarvinnut ottaa k&yttoon
(toimitugohtaja Baptista). Ainoa alennus, joka TABH La Pazissa myonnetdan, on
Freeriderin 10 %:in alennus. Tahan paadyttiin tosin vahingossa, silla Baptista ei
koskaan ollut kuullut alennuksesta ennenkuin luki alennuksesta matkaesitteessa.
Kilpailuja, arvontoja ja pelgd kaytetdan enemmankin hostellin  asiakkaiden
viihtyvyyden lisd&8miseksi kuin myynninedistamiseen. Palkinnoksi annetaan yleensa
jonkun lisdpalvelun lisdksi ainoa TABH La Pazin mainostuote: hostellin logolla
varustettu t-paita. Niitd seka myydddn etta lahjoitetaan erilaisissa kilpailuissa,
arvonnoissa ja tapahtumissa. Muut mainostuotteet, kuten kynét ja postikortit, ovat olleet
hankintalistalla jo pitkan aikaa, mutta toistaiseksi niita ei ole ostettu. Huomattavaa on,
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ettd TABH La Pazin myynninedistdminen ei ole jarjestelméllista ja suunniteltua. TABH
Coroicon myynninedistaminen suunnitellaan TABH La Pazia jarjestelmallissmmin.
Mainostuotteet hankitaan ennen avaamista, niitd hankitaan useampaa laatua ja niiden
k&yttd suunnitellaan paremmin. TABH Coroico t-paitoja hankitaan erivarising,
erikokoisina ja tytto- ja poikamallilla. Liséks teetetéén TABH-kynid, postikortteja ja
TABH Coroico -pakkauksessa jaettavia kondomeja. Harkintalistalle laitetaan TABH
Coroico lippalakit ja aurinkohatut, sill&d ne sopivat Coroicon ilmastoon. T-paidat
pistetddn ndkyvasti esille myyntiin ja niitd jaetaan jarjestelmallisesti jokaisen
tapahtuman yhteydessa jollakin perusteella sekd kilpailuissa. Sisaankirjautumisen
yhteydessa jokaiselle asiakkaalle annetaan TABH Coroico -kondomi. Vastaanotossa on
myynnissa TABH Coroico -postikorttgga ja muita Bolivia-aiheisia postikortteja.
Asiakkaan ostaessa TABH Coroico -postikorttga, hanelle annetaan kaupan paalle
TABH Coroico -kyna.

Kehitysmaaolosuhteet eivét ole vaikuttaneet TABH La Pazin myynninedistamiseen.
Se el kéayta kilpailuja, arvontoja tai peleja markkinoinnissaan, joten se ei ole joutunut
tekemisiin lakipykédlien kanssa TABH Coroico jatkaa samalla tavalla kayttden
kilpailuja, arvontoja ja peleja ainoastaan asiakkaiden viihdyttamiseen. TABH La Pazin
myymien t-paitojen laatu ja painatus on myos ollut hyvd TABH Coroicon
mainostuotteiden kohdalla mahdolliset kehitysmaaolosuhteiden aiheuttamat ongelmat
valtetddn kayttamalla samaa t-paitojen myyjad ja painattgaa kuin TABH La Pazkin.
Muita mainostuotteita hankittaessa, myyj& ja valmistgjavinkkeja kysytdan Matthewilta,
silla Gravity Assissed Mountain Biking kayttda paljon mainostuotteita ja silla on jo
hyvét kontaktit.

Suhdetoiminta

Hotellin suhdetoiminnalla (PR) tarkoitetaan aktiviteettien kokonaisuutta, joka luo ja
yllgpitda hyvia suhteita yrityksen ja erilaisten julkisen mielipiteen sektoreiden vélilla
tavoitteena myonteinen organisaatioimago. Hotdlitoiminnassa on kahta PR-tyyppi&
ulkoista, joka keskittyy organisaatioon kuulumattomiin henkilGihin ja siséistd, joka on
johdettu asiakkaita kohtaan (Baez Casillas, 2001, 307.)

TABH La Pazin suhdetoiminta toimitusjohtaja Baptistan mukaan on vahaista
Tarkeimmét suhteet silla on jo laillisista syista hotdlikamarin, terveysviranomaisten
sekd kaupungin hallinnon kanssa. Siivoushenkilokuntaa se palkkaa SAID
-hyvantekevaisyysorganisaation kautta. Muut suhteet liittyvéat liiketoimintaan. TABH
La Paz toimii Gravityn jalleenmyyjana ja painvastoin. Se on péaivittaisessa yhteydessa
my6s ZigZag-matkatoimiston kanssa. Muiden hostdlien, baarien, yokerhojen ja
ravintoloiden kanssa yhteistyd on vahaisempdd. The Point-hostelli Perussa toimii
jalleenmyyjang, mutta suhde on Idhinna nimellinen. TABH La Pazilla e ole kanta-
asiakkaita tal etuasiakasohjelmaa, silla sen tavoitteena on kaikkien asiakkaiden
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tyytyvaisyys kokemaansa palveluun. Ainoastaan palveluvirheen yhteydessa hostelli
ryhtyy erityiskohteluun. Hostellin osakkaat ovat aktiivisesti mukana hostellin
toiminnassa. TABH La Paz ei hoida ulkoista suhdetoimintaa juuri lainkaan. Kutsut
vuosi- ja joulujuhliin kulkevat edestakaisin ainoastaan Gravityn kanssa. Tama johtuu
luonnollisesti siita, ettéd Matthew on Gravityn omistgja. Sisdistd suhdetoimintaa ei ole,
sllaTABH La Pazissaei ole etuasiakkaita tai kanta-asiakasohjelmaa.

TABH Coroico jatkea TABH La Pazin tavoin vahéisella suhdetoiminnalla. Tama
johtuu resurssien pienuudesta seka siitd, ettd tdman tyyppiselle hostélille el ole
tarpedllista panostaa enempaa suhdetoimintaan. Hogtellin avajaisiin kutsutaan laillisista
yhteyksista térkedt tahot, Gravity Assisted Mountain Biking, ZigZag sekd muut
mahdolliset yhteistydkumppanit. Heiddt kutsutaan myods vuosittain pidettavaan hostellin
vuosijuhlaan. Jouluna asiakkaille ja yhteistyokumppaneille |dhetetéén joulutervehdys
séhkopodtitse.

Suhdetoimintaan katsotaan kuuluvaks myos eri sidosryhmille ja yleisoille tuotettu
yrityskirjallisuus. TABH La Pazilla on pyrkimys integroituun markkinointiviestintaan,
vaikka vélilla se unohdetaankin. Kirjallisen materiaalin ulkoasu ndkyy liitteissa 10 ja
11, mita kaytetédén kaikessa hostellin mainonnassa ja muussakin materiaalissa. |deana
on muistikirjatyyppinen ulkongkd, jossa on lisdyksid, kahviléikkid ja teksti nayttéa
késinkirjoitetultaa. TABH  Coroico jatkaa samalla linjalla  integroidun
markkinointiviestinnan yllapitamiseksi. Myds logo nayttdd samalta, ainoastaan
keskuskuva ja nimi vaihtuvat. TABH La Paz pyrkii hyddyntdmaan suuren osan
bolivialaisista juhlapéivistd luoden tapahtumia ja aktiviteetteja asiakkaille. Se on
hyodyntanyt jo kahtena vuotena muun muassa Alasitas-tapahtuman ja karnevaalit.
Naméa tapahtumat ovat kuitenkin vain sisdistda suhdetoimintaa varten. Ulkoista
suhdetoimintaa hoidetaan kuten edelld jo kerrottiin. TABH Coroico jatkaa TABH La
Pazin kanssa samaa linjaa juhlapéivien hytdyntamisessa.

Suoramarkkinointi

TABH La Paz kéayttéa suoramarkkinoinnin keinoista ainoastaan sahkoistd markkinointia
ja kauppaa. Taman sisélle voidaan lukea myos suorapostin sisdlle kuuluva sdhkoposti.
Tama johtuu siitd, ettd ne ovat tehokkampia ja edullisimpia keinoja hostellin
kohderyhmén |dhestymiseen maailmanlagjuisesti. Kyseinen ryhméa on Internet
-sukupolvea ja tottunut sdhkoiseen tiedonhakuun, kaupank&yntiin ja yhteydenpitoon.
Internetin kautta hostelli on varattavissa ympéri vuorokauden.

Sahkoinen markkinointi jaetaan neljéén tyyppiin: yrityksen kotisivut tai kaupalliset
www-sivut, sdhkdinen mainonta ja myynninedistaéminen, erilaisiin keskusteluryhmiin
osalistuminen tai niiden luonti sekd sdhkopostin kayttd (Kotler & Armstrong, 2004,
94-95). TABH La Paz kayttéd ndista kaikkia webcastingia lukuunottamatta. TABH
Coroicon sahk6inen markkinointi pidetéan samana kuin TABH La Pazinkin. TABH La
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Pazin kotisvut muutetaan The Adventure Brew Hostellin yleisiksi kotisivuiksi
(www.theadventurebrewhostel.com), joilta 10ytyvét linkit kummankin hostellin omille
sivustoille. Sivustolta 16ytyy myods keskustelupalsta TABH Coroico ostaa liiketilaa
Hostelworldista (www.hostelworld.com), Hostelbookersista (www.hostelbookers.com)
ja Lonely Planetin (http://hotels.lonelyplanet.com) sivuilta Se mainostaa Gravity
Assisted Mountain Bikingin kotisivuilla ja silla on oma ryhmésivusto Facebookissa
(www.facebook.com). Sdhkopostia kaytetddn péddasiallisesti yhteydenpitoon, kuten
varausten ja muutosten tekemiseen, eri palveluiden tilaamiseen, informaation
hankkimiseen ja jérjestelmalliseen sahkopostimarkkinointiin. Asiakkaille |ahetetdén
kuukausittain uutiskirje ja tapahtumakalenteri. Muita massamainoksia |ahetetdan
tarpeen mukaan. Ulkondkd pidetdan yhtdldéisena TABH La Pazin kanssa integroidun
markkinointiviestinnan yllgpitamiseksi.

Kehitysmaaolosuhteilla on vaikutusta TABH La Pazin suoramarkkinointiin sen
sadhkoisyydesta johtuen. Tietoliikenneinfrastruktuuri Boliviassa on vield puutteellista,
mika johtaa péivittaisiin teknisiin ongelmiin. Ndma ongelmat korjataan yleensa hitaasti
ja usein vain valiaikaisesti. Viruksentorjuntaohjelmat ovat usein halpaversioita, mika
johtaa koneiden saastumiseen ja viikottaisiin toimintaongelmiin. Internet on myos
paikalliseen hintatasoon ndhden kallis, noin 55€/kk. Lisaksi kayttoturvallisuus ei ole
paras mahdollinen, kun kustannuksista sdastetéén ja essimerkiksi palomuurien kéaytosta
tingitdan. Kaikki edella mainittu on arkipéivéa Boliviassa. Esimerkkina kerrottakoon,
ettd TABH La Pazin Internet-yhteys katkeaa |dhes joka kerta, kun ukkostaa. Kyseinen
ilmi6 on paivittdinen sadekaudella niin La Pazissa kuin Coroicossakin ja tutkija on
useampaan otteeseen etsinyt ympéri kaupunkia toimivaa I nternet-yhteytta varauksien ja
muutosten tarkistamiseksi. Edellda mainittuihin - ongelmiin  tullaan Coroicossa
tormd&maan suurella todennakoisyydella. Paikan pienuuden takia vikojen korjaaminen
kestda todenndkoisesti La Pazia pitempaan ja ammattitaitoisten tietokoneihmisten
[6ytaminen on hankalampaa.

445 |hmiset

Ihmiset sisdltavét kolme eri ryhméé henkil6st6, asiakas ja muut asiakkaat. Naista kahta
jakimmaista on hankala kontrolloida, mutta henkil 6st6a voidaan valvoa ja kouluttaa.
TABH La Pazilla on noin kaksikymmentaviisi henkil6d (vaihtelee) vakituisessa
tyosuhteessa. Suurin osa heistd on matalasti koulutettuja, muutamaa yliopisto- tai
ammattikorkeakoulutettua lukuunottamatta. Henkilokunnasta hallintoihmiset  ja
vastaanottovirkailijat yOvuoroa lukuunottamatta puhuvat englantia. Muut ovat
espanjankielisa Vartiointipalvelut ogtetaan ulkopuoleltar. TABH La Pazissa
henkilokunta on hostellin toiminnassa suurin ongelma. Ongelman syitd voidaan 16yt&a
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seka johdon etta henkilokunnan puolelta. Yleisesti ottaen henkilokunnan vaihtuvuus
(erityisesti vastaanotto- ja siivoushenkilokunta) on suurta, mik& aiheuttaa jatkuvasti
ongelmia palvelun laatutason yllgpitamisessa ja parantamisessa.

Johdon ongelmana on haluttomuus maksaa riittavad palkkaa ammattitaitoisen
henkilokunnan saavuttamiseksi. Bolivialaisella mittapuulla palkka on kohtuullinen,
mutta e riittavasti koulutetun henkildston palkkaamiseen. Kustannukset halutaan pitda
pienena keinolla milla hyvansa, vaikka johto on myos sitd mieltd, etta suhteellisen
kokemattomia tyontekijoitéa on helpompi opettaa ja muokata hostellin tavoille. Toinen
ongelma on tyonopastuksen ja koulutuksen puute. Ennen tutkijan tekemda
vastaanottohenkilokunnan tyohonperehdytysohjelmaa, hostellissa ei ollut minkdanlaista
tyohonopastussuunnitelmaa uusille tyontekijoille.

Ongelmat eivéa ole kuitenkaan vain johdon, vaan myo6s henkilokunnan puolella
Tutkija on TABH La Pazissa tyoskennellessédn oppinut, etta suomalainen itsendinen
tyoskentely ja luotettavuus on kaikkea muuta kuin itsestdanselvyys. Aloitekykya el ole
ja sitd e myodskdan voi antaa, silla se johtaa yleensa ongelmiin. Esimerkkina
kerrottakoon, etta vastaanottohenkilokunta jakoi ilmaista majoitusta ja alennuksia paljon
ilman hyvia perusteita, mika tuli hostellille kalliiksi. Tama johtuu niin koulutuksen ja
ammattitaidon puutteesta, lo6yha&sta tyomoraadista ja eparehellisyydestd kuin
asenneongelmistakin.  Jos tyontekijalla on mahdollisuus saavuttaa omaa hyotya
yrityksen hyodyn kustannuksella, tyontekija kayttéa tilaisuuden helposti hyvakseen,
aina varastamiseen asti. Toiseks itsekuri, varsinkin keskiluokkaisilla nuorilla, on
heikkoa: toihin saatetaan tulla milloin sattuu, vapaapéivid otetaan milloin sattuu, tyot
tehddan miten sattuu ja k&ytdskin on valilla mita sattuu. Asenneongelmia tuovat taas
palvelukulttuurin  puuttuminen sekd palvelun ja laadun kasitteen ymmartaminen.
Koulutuksen puute aiheuttaa tietaméttomyyttd, kaventaa nakokulmaa ja kykya ajatella
asioita laagjemmin. Kaiken edella mainitun takia henkilokuntaa on kontrolloitava tiukasti
ja tyonkuva méadriteltava tarkasti. Gosenin ym. (2005, 460) mukaan pelkka
tyontekijoiden koulutus ei ole riittévad, vaan yrityksen tulee sitoutua jarjestelmalliseen
ympariston arviointiin ja valittda saatu informaatio kaikille organisaatiotasoille. TABH
La Pazissa on harkittu tyontekijoiden koulutusta ja kursseja palveluista, laadusta ja
asiakaspalvelusta, mutta toimitugohtaja Baptista ei toistaiseks ole innostunut aiheesta
huonojen kokemustensa takia. Aiheesta on puhuttu myds vastaanottohenkilokunnan
kokouksissa, mutta vaikutus on ollut heikko. Asenteita on valitettavasti hyvin vaikea
muuttaa. Edella mainittuun viitaten tulee kuitenkin ottaa huomioon myds, etta se
kansanryhm@, joka eléa kadesta suuhun, on ahkeraa ja arvostaa ty6ta, mutta erityisesti
keskiluokassa, jolle tyonteko ei ole endé elinehto, tydmoraali heikkenee.

TABH La Pazissa on kokemusta kaikesta edella mainitusta. Hostellia avattaessa
omistgjat halusivat vastaanottoon hostdlin imagoon sopivia, nuoria, energisia
tyontekijoitd. Valitettavasti tama ryhma osoittautui epdluotettavaksi ja lyhytjanteiseksi


http://www.docu-track.com/buy/
http://www.docu-track.com/buy/

ja vastaanottovirkailijoiden keski-ik&4 péaétettiin nostaa. Tilanne parani, mutta ei
ratkennut. TABH La Pazin henkil6kunnasta on irtisanottu myos useita henkilGité
varastamisen takia ja kontrollia on jatkuvasti Kiristetty oman hyddyn tavoittelun
vahentdmiseksi. Miksi henkilostod e sitten palkata ja kouluteta alemmasta
kansanryhméstd? Valitettavasti kyseessa on suo siellg, veteld taalla -ilmio. Vaikka
kyseinen ryhma on ahkeraa, se on kouluttamatonta. Tama ei tarkoita samaa kuin
lansimaalainen, kouluttamaton ihminen, vaan ujoa, siséanpainkaantynytta ihmistg, jonka
kaytostavat ovat usein  alkeelliset.  Té8laisen  henkilon  kouluttaminen
englanninkielitaitoiseksi asiakaspalvelutehtéaviin veis valitettavasti aivan liikaa aikaa ja
resursseja.

Henkilokunta tulee siis TABH La Pazin kokemukseen perustuen olemaan suurella
todenndkdisyydella TABH Coroicon markkinointiohjelman hankalin osuus, silla
ihmisten tyomoraalin, -kulttuurin ja asenteen lisdksi ongelmana ovat pienemmét
tyomarkkinat. Coroicon kokoisesta paikasta on La Paziin verrattuna huomattavasti
hankalampi 16ytéa englanninkielitaitoista ja ammattitaitoista henkilokuntaa. Taman
takia tutkija ehdottaakin nostamaan palkkatasoa ja samalla koulutusvaatimuksia hyvéan
henkilokunnan houkuttelemiseksi. Aluksi myds lahetetddn joku TABH La Pazin
luottohenkilOistd kouluttamaan, organisoimaan ja valvomaan TABH Coroicon
henkilost6d. Parempi olisi, jos kyseinen avainhenkil® siirtyisi pysyvasti Coroicoon.
Tama voi kuitenkin olla hankala toteuttaa.

Kehitysmaaolosuhteiden vaikutus henkilokuntaan nékyy itseasiassa jo edella
Kultturisesti [6yha tyomoraali ja asenteet johtuvat osittain koulutuksen puutteesta.
Koulutuksen puute aiheuttaa myods ammattitaidottomuutta. Kaikki taméa aiheuttaa
aloitekyvyn puutetta, kapeaa ajattelutapaa, oman hyddyn gamista ja suurempaa
kontrolloinnin tarvetta. Toisaalta, TABH:in omistgien asenne on my6s hyvin
tyypillinen kehitysmaissa: ammattitaidosta ei haluta maksaa ja tadméa ndkyy niin
palvelunlaadussa,  palveluvirheissa  kuin  organisaation  tehokkuudessa ja
toimivuudessakin. Tutkija on joutunut todistamaan kaiken edella mainitun TABH La
Pazissa  tyoskennellesséén. Hén on  jo  pitkdé&n  puhunut  erilaisten
palkitsemisjarjestelmien puolesta, mutta vasta vuoden alusta lahtien niité on alettu ottaa
kéyttoon. Tyovoimalla on ylip&ddtdan kaksi puolta. Toisaalta tydvoima on edullista,
mutta toisaalta se johtaa helposti myds tyonantajan hyvaksikayttéon. Tastd on
esimerkkeja erityisesti naapurimaissa, kuten Argentiinassa ja Brasiliassa, jossa
tekdtiilialan tyontekijét ovat kéyténnossa orjuudessa.

TABH La Pazin markkinoinnin toinen peruspilari on WOM. Sen asiakkaat puhuvat
ja vertallevat matka- ja majoituskokemuksiaan jo matkan aikana, eiva ainoastaan
matkan jalkeen. Tama on tullut ilmi niin eri Internet-sivujen keskusteluryhmien kauitta,
palautelomakkeista kuin asiakkaiden kanssa kaydyista keskusteluistakin. TABH La Paz
on lyhyen gjan sisdlla tullut yhdeks Etel&Amerikan tunnetuimmista ja suosituista


http://www.docu-track.com/buy/
http://www.docu-track.com/buy/

hostelleista. Téta kasitystd vahvistaa TABH La Pazin valinta Etel&Amerikan
kymmenen parhaan hostellin joukkoon The Guardian -lehdessa vuonna 2007 (liite 9).
TABH La Paz rohkaisee asiakkaitaan suosittelemaan hostellia. Tyontekijat viettévét
usein aikaa baarissa tydajan jalkeen ja tekevét tamantyyppista mainontaa vapaa-ajallaan.
Asiakkaita pyydetadn myos arvioimaan hostellin palvelut eri palveluntarjogjien sivuilla
Niista tarkein on Hostelworld, jonka kautta suurin osa Internet-varauksista saadaan.
Negatiivisten kokemusten vaikutus hostellin maineeseen on hyvin johdon tiedossa ja
sen takia hostellissa on kaytdssa politiikka asiakas e saa |ahted vihaisena hostellista.
Virheen tapahtuessa on koko henkilokunnalle painotettu ratkaisun ja korvaamisen
tarkeyttd. Esimerkki: Asiakas saapuu hostelliin, mutta varausvirheen takia kaikki
huoneet ovat jo varattuja. Hostelli etsii asiakkaalle toisen hostellin, maksaa taksin ja
hanen majoituksensa kysel sessi hostellissa.

TABH Coroico tulee jatkamaan samaa linjaa TABH La Pazin kanssa WOMin
suhteen, silla se on erittéin toimiva markkinointikeino, vaikka vaikeasti hallittavissa
Palveluvirheiden korjaamisessa pidetddn myoskin sama politiikka. Tata kaytantda
pyritéan parantamaan henkil6ston lisékoulutuksella.

Kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat puskaradioon l&hinnd henkilokunnan toiminnan
kautta, joka on kayty 18pi jo ylla Hyva4, koulutettua ja ammattitaitoista henkilokuntaa
el ole helposti saatavilla ja tdma hostellissa tarkoittaa asiakaspal velualttiin, kielitaitoisen
ja palveluasenteen sisaistaneen henkilokunnan puutetta (toimitusjohtaja Baptista).
TyOyhteistt ovat usein hyvinkin hierarkkisia ja ihmiset ovat tottuneet kontrollointiin ja
ohjeistamiseen ja omaa aloitekykya e juuri ole. Tama on ongelma erityisesti
palveluvirhetilanteissa.  Valitettavasti TABH La Pazissa asiakaspalvelija on
useammankin kerran kayttaytynyt hyvin toykeasti virhetilanteessa ymmartamétta
vahinkoa, jonka han kaytokselldan hostellin maineelle atheuttaa TABH La Pazissa on
jouduttu myos pienentdmaén asiakaspalvelijoiden valtuuksia virhetilanteissa, silla niita
alettiin kayttda mielivaltaisesti jontaen hostellin tappioon sek& maineen huononemiseen.

446 Prosess

Palveluprosessi muodostuu palvelukokonaisuuden luomisprosessista ja
palveluntuottamisprosessista. Palvelukokonaisuus on johdon paétettavissa ja helpommin
kontrolloitavissa kuin palveluntuottamisprosessi, joka riippuu pitkalti henkilokunnasta
seka tilanteesta ja on vaihtelevaa. Palvelukokonaisuus muodostuu teknologista,
nakyvyydestd, palvelun muokkaamisesta asiakkaan toiveiden mukaisesti, fyysisesta
ympéristostd, luoksepadstavyydestd, henkiloston ulkoasusta, vuorovaikutuksen méarasta
seka jakelutavasta.
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TABH La Pazin kayttamd teknologia ydinpalvelun tuottamiseksi koostuu
puhelimesta, faksiga, tietokoneista, Internet-yhteydesta ja hostelliohjelmasta Muuta
teknologiaa ovat &énentoistolaitteet vastaanotossa, baarissaja TABH Toon ulkoalueella,
WiFi-verkko baarissa sekd televisiot ja DVD:iden katselulaitteet, jotka kuuluvat
tukipalveluihin.  Kehitysmaaolosuhteet  vaikuttavat teknologiaan paljon, silla
peruspalvelut, kuten puhelin ja faksl, Internetistéa puhumattakaan ovat epéluotettavia ja
vikojen korjaaminen kestda yleensi péivia Internet-palvelu on erityinen ongelma, silla
palvelu on usein hidas, katkeileva ja vikojen korjaaminen kestéd. Tietoliikenneyhteys,
joka rakennettiin TABH La Pazin ja TABH Toon vélilla on ollut myds toddlinen
ongelma, silla se on ollut poikki tai toiminut niin hitaasti, ettd TABH Too oli ilman
hostelliohjelmaa ja I nternetia vuoden 2007 lopussa kuukausia. Hostelliohjelmassa, joka
on muokattu sille sen toiveiden mukaan, on jatkuvasti virheitd. Ohjelman suunnittelija
ja tekija lupaa korjata virheet ja tuoda seuraavan version, mutta tdma kestaa viikkoja,
jopa kuukausia. TABH Coroico tulee jatkamaan TABH La Pazin perudinjalla, silla
teknologialla e palvelua erilaisteta  Kehitysmaaolosuhteet tuovat suurella
todenndkdisyydella edella mainitun kaltaisa ongelmia tietoliikenneyhteyden ja
hostelliohjelman kanssa.

TABH La Pazin ndkyvia palveluprosessn osia ovat sisadn- ja uloskirjautuminen,
siivous- ja vartointipalvelut, Internet-pavelut, aamiais- ja illallispalvelut, baaripalvelut,
kirjanvaihtopalvelu  sekd  grillin,  riippukeinujen  ja  kuumavesiammeiden
kéyttomahdollisuus. Néista ydinpalvelun tuottamiseen kuuluvat siséén- ja
uloskirjautuminen sekd siivous. Muut liittyvat hostellin tukipalveluihin. TABH
Coroicossa nékyvia osia tulevat olemaan kaikki edelld mainitut, lukuunottamatta
kuumavesiammeita. Niiden tilalla TABH Coroicosta on uimaallas, joka sopii
paremmin subtrooppiseen ilmastoon. Kehitysmaaolosuhteilla e ole valkutusta
nakyvyyteen, vaan ne riippuvat johdon valinnoista.

TABH La Pazin palveluntuottamigarjestelma pyrkii joustamaan asiakkaan toiveiden
mukaisesti, mikali se vain on mahdollista eik& aiheuta hostellille tappiota. Joustamista
tapahtuu erityisesti reklamaatiotilanteissa. Valitettavasti pé&dtosvalta on jouduttu
ottamaan pois vastaanottohenkilokunnalta mielivaltaisten pddtosten ja tasta
seuranneiden  ongelmien takiaa Van johdolla on valtuudet erilaisten
korvaustoimenpiteiden autorisointiin ja he hoitavat paéasiallisesti ongelmatilanteet.
TABH Coroicon kohdalla joustavuutta kasvatetaan lisddmalla
vastaanottohenkilokunnan valtaa ja vastuuta. Tama toteutaan véhitellen koulutuksen
kautta. Kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat palveluntuottamisjérjestelman joustavuuteen
henkil6ston alhaisen pétevyystason kautta. Taméa pyritddn eliminoimaan palkkaamalla
ammattitaitoisempaa henkilokuntaa seka kouluttamalla.
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Fyysisella ymparistolla tarkoitetaan palveluntarjogjan fyysisid rakennusratkaisuja
(Mayer ym. 2003, 625). Tama vaihe kasitellddn TABH La Pazin ja TABH Coroicon
kannalta alaluvussa 4.4.7.

TABH La Pazin luoksepaastavyys on asiakkaan kannalta hyva. Se sijaitsee aivan
keskustan tuntumassa erinomaisten liikenneyhteyksien varrella 20 minuutin
taksimatkan paéssd kansainvdliselta lentokentdltd, 5 minuutin kavelymatkan pédssa
linja-autoasemalta ja 5 minuutin kdvelymatkan pddssa keskustasta. Kaupungin julkinen
liikkenne kulkee lahes joka alueelle kulkee hostellin ohi. TABH Coroicon
luoksepaéstavyytta el voida arvioida, silla sen paikkaa el ole vield |0ydetty. Se tulee
Sijaitsemaan todennakdisesti keskustassa tai aivan keskustan tuntumassa, kéavelymatkan
padssa péddpalveluista, slla Coroicon kokoisessa kaupungissa kaukaisempi sijainti
aiheuttaa valittomasti asiakkaiden vahenemistd. Taméa koskee erityisesti TABH:in
kohderyhmén asiakkaita. K ehitysmaaolosuhteillaei ole vaikutusta luoksepdastavyyteen.

TABH LaPazillaei ole tiukkoja henkiloston pukeutumisséantdja. Tama liittyy osana
hostellin ideaan tarjota rento, viihtyisa ja kodikas ympéristd. Siivoushenkilokunnalla on
yhtenédinen asu, joka koostuu trendikk&8stéa paidasta normaalivaatetuksen paalla
Vastaanottohenkilokunnan tybasusta, kuten hupparista tai liivista hostellin logolla, on
puhuttu, mutta sitd ei ole viela toteutettu. Lopputuloksen on kuitenkin tarkoitus olla
rento ja nuorekas. TABH Coroicon kohdalla tyfasut hankitaan jo ennen hostellin
avaamista.  Siivoushenkilokunnan asu pidetddn samana kuin TABH La Pazissakin,
mutta vastaanottohenkilokunnalle hankitaan nuorekkaat t-paidat hostellin logolla. Taméa
ero johtuu ilmastosta. La Pazissa huppari on lammin ja liivin ale saa puettua
lisdvaatetta. Coroicossa kyseinen vaatetus olis liian ldmmin. Kehitysmaaolosuhteet
vaikuttavat henkiloston pukeutumisessa vaatteiden laadun ja johdon panostushalun
kautta. Kestavia tydasuja voi olla hankala |0yté4 ja laadukkaat tuotteet ovat kalliimpia
Johto e useinkaan, TABH La Pazinkaan kohdalla, ota huomioon tydasun kaytto- ja
pesutiheyttd, vaan etsitéan halvin mahdollinen ratkaisu. Tama kostautuu suurempina
tydasukuluina, kun asut téytyy uusia useammin.

TABH La Pazin ja Coroicon vuorovaikutuksen médra on suuri johtuen jo
palvelutyypistd. Se on kuitenkin myods osa TABH:in strategiaa. Se pyrkii toisin sanoen
erottautumaan Kilpailijoista asiakaspalvelulla, joka Boliviassa ei vield ole oletusarvo
milla tahansa alalla, vaan |oytyy toistaiseksi vain pienessa osassa Yrityksia
Kehitysmaaolosuhteet eivét siis vaikuta téhan. TABH La Pazin ja Coroicon jakelutapa
on esitelty jo kappaleessa 4.4.3.

Palveluprosessia on hankala standardoida ja johtaa. Eri palvelutapahtumien vélilla
tapahtuvaa vaihtelua voidaan kuitenkin yrittda pienentéd standardoimalla
palveluntuottamisprosessi ja luomalla palveluntuottamissaannét ja toimintaperiaatteet.

se on myds markkinointikeino, sillé asiakas arvioi koko prosessia— ei vain lopputulosta.
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TABH La Pazilla ei ole minkdanlaista kirjallista sdannostéa pavelun tuottamiseen.
Saantdjen puute on huomattu ja niiden tuottamisprosessi on aloitettu, mutta tyon
runsaudesta ja henkildkunnan pienuudesta johtuen projekti on edennyt hitaasti. Tutkija
itse on tekemassa vastaanottohenkilokunnalle kaiken kattavaa manuaalia. TABH
Coroicolle luodaan palveluntuottamisen kirjallinen sé&nnostd henkiléston tueksi jo
ennen avaamista.

447 Fyysnen ymparisto

Fyysisella ympéaristolla tarkoitetaan sitd aluetta, jossa palvelu tuotetaan ja yritys seka
asiakas ovat vuorovaikutuksessa. Se on ulkoisten seka sisaisten puitteiden ja muiden
ainedllisten osien kokonaisuus. Ulkoisilla puitteilla tarkoitetaan ulkoista muotoilua,
opastusta, pysakaintid, maisemaa ja ymparistéa ymparilla (Hoffman ym. 2003, 323.)
TABH La Pazilla e ole linjaa rakennuksiensa suhteen. La Pazin paérakennus on
oranssi, moderni, valoisa rakennus, kun lisdrakennus taas on vanha, koloniaalinen
rakennus, jota kummituslinnaksikin kutsutaan. TABH Coroicon kohdalla rakennusta ei
viela ole 10ydetty. Olennaista el ole tyylin samanlaisuus La Pazin hostellirakennusten
kanssa, vaan sen toimivuus ja mahdollisuus luoda nuorekas, viihtyisd ja kodikas
ilmapiiri. TABH La Pazilla ei ole mink&nlaisia opaskylttejd. TABH Coroicon kohdalla
ne ovat tarpeen, silla suuri osa turisteista saapuu Coroicoon ilman majoitusvarausta.
Opastuskyltit TABH Coroicoon linja-autoasemalta keskustaan noustessa aina hostellille
asti ovat siis hyoddyllisia ja jopa véttamétomia TABH La Pazilla el ole
pysakointipaikkaa. TABH Coroicon kohdalla pysékéintipaikalle el ole tarvetta, slla
ulkomaalaiset turigtit eivét lilku omalla autolla TABH La Pazin maisemaa ja
ymparistéa el ole muokattu, silld se omistaa ainoastaan rakennuksen, ei maata
ymparilla. Ainoastaan TABH Toon ulkoaluetta on muokattu viihtyisammaksi. TABH
Coroicon tapauksessa on tarkeda, ettd maisema ja ympéristd ovat kauniita ja vehreitg,
slla se on térked osa Coroicon viehdtysvoimaa. Mikdli maata rakennuksen ympérilla
tulee olemaan, siitd tehdddn puutarhamainen, viihtyisd ja rauhallinen alue.
Kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat ulkoisiin puitteisiin [&hinna maiseman ja ympariston
kautta. Puhtaanapito el Boliviassa ole kovin tehokasta, mika tekee ympéristdsta usein
likaisen. Rakennukset ja ympdristd ovat myoskin usein hoitamattomia, mika tekee siita
ruman ja epasiistin.

Sisdisiin puitteisiin kuuluvat sisustus, asiakaspalveluun ja yrityksen toimintaan
kaytettava laitteisto, opastus, tilankayttd, ilmanlaatu seka lampotila (Hoffman ym.
2003, 323). Sisustus ja sisétilojen toimivuus koostuvat viidesta tekijasta: toimivuudesta,
tilan esteettisyydestd, istumismukavuudesta, eletroniikkalaitteista ja naytoistd seka
sisteydesta ja puhtaudesta (Wakefield & Blodgett, 1996, 47-49).
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TABH La Pazin tilat on pyritty jarjestamaan toimivasti ja viihtyisasti jéttéen
ihmisille liikkumis- ja oleskelutilaa (liite 12). Ongelmia tuottaa kuitenkin tilan puute,
joka hairitsee enemmén henkilokuntaa (vastaanotto ja ruuanlaitto) kuin asiakkaita.
Paérakennuksen yhteiskeittio el ole asiakkaiden kannalta toimiva. TABH Coroicossa
tullaan pyrkimaan tilavaan ja toimivaan asetteluun. Valitettavasti tarkempaa ehdotelmaa
el téssa yhteydessd voida esittdd paikan puuttumisen vuoks. TABH La Pazin
padrakennuksen arkkitehtuuria ei muutettu ulkopuolelta ylinta kerrosta ja véria
lukuunottamatta. TABH Toota ei muutettu ulkopuolelta lainkaan. Paarakennuksen
sisitilojen arkkitehtuuri hostellin osakkaat suunnittelivat. Tarkoituksena oli muuttaa
rakennus valoisammaks ja viihtyisammaksi, silla se oli hyvin tunkkainen ja pimea
Sama tehtiin TABH Toolle, vaikka sen vanha tyyli pyrittiinkin sdilyttamaan.
Kummankin rakennuksen sisustuksessa on kaytetty padasiallisesti oranssin ja keltaisen
eri savyja lukuunottamatta paérakennuksen baaria, joka on maalattu limen vériseksi.
Oranssi on hostellin péévéri, jota kaytetdan niin logosta kuin mainonnassakin. TABH
Toon toinen kylpyhuone on hyvin moderni: yksi seinisd on tehty pulloista ja
laatoituksen varitys on psykedeelinen. TABH Coroico tulee jatkamaan samalla
modernilla ja varikkaalla tyylilla Valitettavasti tarkempi suunnittelu el paikan puutteen
takia ole mahdollista TABH La Pazissa isumismukavuutta on gateltu jonkin verran,
mutta todenndkoisesti kustannuksien takia tssa on jouduttu tyytymaan keskinkertaiseen
ratkaisuun. TV:n katselualueilla on pehmeét sohvat ja sakkituolit, joten mukavuus on
taattu. Ainoa haittapuoli on keinonahka, joka hikoiluttaa. My6s baarissa on mukavat
sohvat. Muuten istuimet koostuvat tavallisista puupenkeistd, jotka eivét ole pitemman
padlle mukavia istuttavia. Aamiaisalueiden istumapaikat ovat myds hyvin lahekkéin
asetetut. TABH Coroico panostaa parempiin istuimiin: sohvat ovat paremmin
hengittavasta materiaalista ja istuimet pehmeitd. Reppureissagjat kun joutuvat
matkustaessaan istumaan epamukavilla istuimilla pitkia aikoja. Elektroniikkalaitteet ja
ndytot ovat TABH La Pazissa perustavaraa. Tahén osaan el ole erityisesti panostettu —
riittéd, ettda musiikkia kuuluu ja televisiot toimivat. TABH Coroicossa ei ole mitdan
syyta muuttaa téta konseptia, silla se ei tuo asiakkaille lisdarvoa. Siisteys ja puhtaus on
tarked osa fyysistd ympéristog, erityisesti majoituspalveluissa. TABH La Pazissa se on
otettu sydamen asiaks sen jalkeen, kun sen gisteys Hostelworldissa arvioitiin
alhaisimmaksi La Pazin hostelleista. Niin huoneiden kuin hostellin yleisten alueidenkin
gisteys ja puhtaus on TABH:ssa aarimmaisen tarkedd. Hostelworldin siisteysarvio on
noussut vajaassa vuodessa yli kymmenella prosentilla 77 %:sta 90 %:8an. Johto e silti
ole viela tulokseen tyytyvdinen. TABH Coroicossa puhtaus tulee olemaan ensisijalla,
glla sen térkeys asiakkaille on jo huomattu. Tama edellyttdd riittédvan
siivoushenkilokunnan palkkaamista ja panostamista siivousaineiden laatuun seké
siivousvalineisiin.
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Kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat sisustamisessa TABH La Pazin siséilojen
muuttamiseen palkattu arkkitehti oli toimitugjohtaja Baptistan mukaan paingjainen. Han
ylitti aikargjan vuodella, budjettirgjoitteet jatkuvasti ja kehitti mita hulluimpia ideoita,
kun Baptista ja Matthew halusivat vain perusasioita Tam& on kuitenkin taysin
normaalia Boliviassa. Kaikenlaiset k&dentyon ammattilaiset, kuten arkkitehdit, maalarit
ja puusepdt, eivat lahtokohtaisesti ole luotettavia ja tasméllisi&a ty0 kestda yleensa
sovittua pitempadan, tyonlaatu on hyvin vaihtelevaa ja vaikka ty6lle olisi luvattu takuu,
vian ilmetessa korjaus kestda yleensa luvattoman kauan tai vastuuta véltelldan.
Ongelmana on myds myds huonekalujen ja tavaroiden laatu. Kaikki on keskinkertaista
(toimitusjohtaja Baptista). Vaikka laatuun haluttaisiinkin panostaa, e sité ole saatavilla,
sitd on hankala |0ytéa ta se on kallista. Toisaalta, laatuun el usein mydskdan haluta
panostaa, vaan etsitdan halvinta vaihtoehtoa. Siisteydessa ja puhtaudessa ongelmana
voivat olla matalammat puhtaus- ja siisteyskasitykset kuin léansimaissa. TABH La
Pazissa esimerkiksi siivoushenkilokunta el aluksi ymméartanyt, miten térkeda siisteys
hostellissa on. TABH Coroicon sisustuksessa ongelmia siis tulevat todenndkoisesti
aiheuttamaan muutos- ja sisustustoihin valitut tyontekijét, laadukkaiden huonekalujen ja
tavaroiden |6ytaminen sek& ympériston siistina pitaminen.

Asiakaspalveluun ja yrityksen toimintaan kaytettéva laitteisso TABH La Pazissa on
asiakkaiden nakyvilla toimiston laitteita lukuunottamatta. Vastaanotossa asiakkaat
ndkevét ndyton kautta hostelliohjelman seké musiikkivalinnat. Baarissa kaikki on tiskin
takana, mutta ndkyvilla TABH Coroico tulee jatkamaan samalla, avoimella linjalla
sisustuksessaan. Asiakkaista on miellyttavdd ndhdd, miten kaikki toimii ja se luo
rennomman ilmapiirin. Kehitysmaaolosuhteilla el ole vaikutusta tassi kohdassa

TABH La Pazin opastus sisétiloissa perustuu yhtendisella formaatilla tulostettuihin
ilmoituksiin. Jokaisesta huoneesta 16ytyvéat hostellin sédnnot, joka kerroksessa on
tupakointikielto- ja hiljaisuuskyltit ja vastaanotossa on yleisia ohjeita ja neuvoja
palveluiden kéyttoon ja kaupungissa liikkumiseen. Internetin kéyttoohjeet 10ytyvét
tietokoneiden laheisyydestd. Vastaanotto sijaitsee pédovesta sisdan astuttaessa, joten
asiakkaiden on helppo luoda ensmmaéinen kontakti. Alakerrassa on my6s iso
ilmoitustaulu, jossa ilmoitetaan hostellin tapahtumista, illallisesta sek& mahdollisista
hostellin yll&pitotoimenpiteistd. Asiakkaita siis pyritéan ohjeistamaan. Tutkijan mielesta
ohjeistamisessa taytyy kuitenkin ottaa kontrolloidumpi ote kuin TABH La Pazissa, jossa
ohjeita on niin paljon, etta asiakkaat ohittavat ne lukematta. TABH Coroicossa ohjeistus
tapahtuu samalla formaatilla kuin TABH La Pazissakin, mutta jarjestelmallisemmin.
Ohjeistugta tiivistetdan ja tilankayttdo mietitdan tarkkaan. Kehitysmaaolosuhteilla el ole
vaikutusta t&ssi osassa.

TABH La Pazin ilmanlaatua ei kontrolloida. Se on kuitenkin suhteellisen hyva,
vaikka siella e ilmanvaihtojéarjestelmé@i olekaan. Ainoastaan baarissa ilmanlaatu
heikkenee, kun ihmisia on liikaa ja he polttavat siséll& Muissa kerroksissa polttaminen
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on kielletty. Lampotila TABH La Pazissa on ongelma, silla lammitysjérjestelmia ei
Boliviassa juurikaan kayteta ja ne ovat kalliita. Vastaanotossa, baarissa seka TABH
Toon ulkoalueella on kaasulammitin, jota kaytetdan talviaikaan. Huoneissa e ole
[ammitystd, mutta asiakkaiden mukavuutta on pyritty parantamaan suurella
peiteméardlla ja kuumavesipullojen lainausmahdollisuudella. TABH Coroicossa
ilmanvaihtojarjestelma tulee olemaan vattamaton sekd ilmanlaadun etta lampdtilan
sédtelyssa subtrooppisen ilmaston takia. Vaikka lampdtila el talvella laskekaan La Pazin
tasolle, asiakkaiden kéyttoon varataan lisdpeitteitd ja kuumavesipulloja seka
kaasulammittimet yleisiin tiloihin. Kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat ilmanlaadun ja
[ampotilan hallintaan, silla seka ilmanvaihto- etta lammitysjérjestelmét ovat Boliviassa
harvinaisiajakalliita

Muut aineelliset osat kuten kayntikortit, laskutustositteet, raportit, henkilokunnan
ulkonakd, univormut ja esitteet® (Hoffman ym. 2003, 323) on kéyty jo |&pi mainonnan,
yrityskirjallisuuden ja prosessin kohdalla. Markkinointiohjelmien suunnittelun jalkeen
siirrytédn toimeenpano- ja kontrollivaiheeseen, joka on viimeinen vaihe operatiivisen
markkinointisuunnitelman luomisessa.

45  Toimeenpano- ja kontrollivaihe

Tassa tutkimuksessa toimeenpano- ja kontrollivaihe jdavét valitettavasti hostellin
lagjennuksen aikataulun takia tutkimuksen ulkopuolelle. Naihin liittyvat suunnitelmat
esitellaan kuitenkin seuraavassa niilté osin kuin se on mahdollista

Toimeenpano- ja kontrollivaiheeseen sisdltyvat budjettien teko, aikataulutus,
henkiloston valinta, vastuualueiden jakaminen, valvontgjarjestelman edistdminen seké
vertailu muihin toimijoihin (benchmarking) (Simkin, 2000, 157).

451 Toimeenpano

TABH Coroicon operatiiviseen markkinointisuunnitelmaan kuuluvat tuote, hinnoittelu,
jakelu, promootio, ihmiset, prosess ja fyysinen ympéristd. Budjetin tulee kattaa naista
jakelu, promootio, ihmiset, prosessi seka fyysinen ympéristo, silla tuote ja hinnoittelu
madritellédn markkinointistrategian perusteella eivétka ne aiheuta kuluja. Seuraavassa
esitetty operatiivisen markkinointisuunnitelman kustannusarvio on sama kuin budjettiin

2 Bitner M.J. (1992) Servicescapes. the impact of physical surroundings on customers and employees.
Journal of Marketing, Val. 56, April, 57-71.
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tarvittava médraraha. Koska TABH Coroicon sijaintia jarakennusta ei vield ole, tutkija

joutuu tekemaan useita oletuksia ja budjetti on vain suuntaa-antava.

Taulukko 5  Operatiivisen markkinointisuunnitelman budijetti

MARKKINOINTI- SISALLYS KUSTANNUS-
SUUNNITELMAN ARVIO
OSA
JAKELU
Hogtellin sijainti - Maajarakennus keskustassa 300m2 50000,00 €
Puhelin jafaks - Puhelin- jafaksiyhteys 500,00€
Internet-yhteys - ADSL-yhteys 55,00€
Omat kotisivut - Jaetaan TABH La Pazin kanssa, 100,00€
svuston luonti
Sahkopodti - XXxx@theadventurebrewhostel.com 100,00€
Tilaportaalisivustoilla - Hostelworld, Hostelbookers ja 300,00€
Lonely Planet
PROMOOTIO
Mainonta - Hostelliesite 10 000 kpl 500,00€
- Opaskirjat 400,00€
- Matkaesite 80,00€
Henkil6kohtainen - Avgjaisaikaan linja-autoasemal la 100,00€
myyntityo 4 hl6g, 2 vuoroalpva, 2 viikkoa
Myynninedistaminen - T-paidat ja kynét 700,00€
Suhdetoiminta (PR) - Avajaiset 300,00€
Suoramarkkinointi
- sahkoposti - Vanhoille sek& uusille asiakkaille 0,00€
- sahk. markkinointi | - Hostelworld, Hostelbookers ja Budjetissa
jakauppa Lonely Planet, omat kotisivut, jakelun kohdalla
keskustelupal stat
IHMISET
Henkilokunta - Vagtaanotto, siivous, keitti®, baari 1400,00€
jayllapito
- Vartijapalvelut 24h 500,00€
Muut asiakkaat - Puskaradio 0,00
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PROSESSI
50,00€
Teknologia - Puhelin ja faksilaite 3200,00€
- Tietokoneet ja tulostimet 100,00€
- Hogteliohjelma 1000,00€
- Adnentoistolaitteet 200,00€
- WiFi 1000,00€
- Televisiot jaDVD:t
0,00€
Palvelun nékyvét osat - Kirjanvaihtopalvelu 100,00€
- Grillit 100,00€
- Riippukeinut 100,00€
- Uimaallas (puhdistus ym.)
Ty0Oasut - Vastaanoton t-paidat 60,00€
- Siivousasut 35,00€
FYYSINEN
YMPARISTO
Ulkoiset puitteet - Rakennus (ulkoasu) 200,00€
- Opastekyltit 300,00€
- Ympéristo 400,00€
Sisdiset puitteet - Sisustus (tilasuunnittelu, 6000,00€
huonekalut, varit, koristeet ym.)
- Siivousvélineet ja aineet 100,00€
- Opastest 30,00€
- LAmminvesijarjestelma 5000,00€
- Lammitys 200,00€
Y hteensa 73210,00€

Taulukosta ndhdaan, etta TABH Coroicon operatiivisen markkinointisuunnitelman
budjetti on yhteensd 73210 euroa. Kustannukset ovat lansimaisesta ndkokulmasta
katsottuna matalat johtuen Bolivian matalasta hintatasosta. Jakelun budjettiarvio on
51055 euroa, josta suurin 0sa muodostuu maa-alueesta ja rakennuksesta. Muut
kustannukset syntyvét puhelimesta ja faksista, Internet-yhteydestd, kotisivujen luonnista
seka liiketilasta hostellimagjoitusta ympéari maailman myyvilla sivustoilla. Promootion
kustannukset,  johon  kuuluvat  mainonta, henkilokohtainen ~ myyntityo,
myynninedistdminen, suhdetoiminta ja suoramarkkinointi ovat arviolta 2080 euroa.
Henkilokuntamenot ovat 1900 euroa, palveluprosessin teknologia, nékyvat osat sekéd
tyOasut kustantavat 5945 euroa ja fyysisen ympériston sisdiset ja ulkoiset puitteet
maksavat 12230 euroa. Internet-kulut, henkilostokulut, uima-altaan yll&pito ja
vartijapalvelut on laskettu kuukausikustannusten mukaan. Kehitysmaaolosuhteiden
vaikutus operatiivisen markkinoinnin budjettiin n&kyy kokonaissummassa: se on
lansimaisesta ndkokulmasta naurettavan pieni 50 hengelle tarkoitetun hostellin
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perustamiseen. Toisaalta, budjetti voisi olla vieldkin pienempi, jos tyon ja tavaroiden
hal uttua laatutasoa laskettaisiin.

Projektit tarvitsevat aikataulun. TABH Coroicon operatiiviselle
markkinointisuunnitelmalle aikataulua on hankala asettaa maa-alueen ja rakennuksen
puuttumisesta johtuen. Suuntaa antava arvio voidaan kuitenkin tehda. Seuraava
taulukko 6 havainnollistaa:

Taulukko 6 Aikataulu

VAIHTOEHTO 1: VAIHTOEHTO 2 VAIHTOEHTO 3:
Hostelli rakennetaan Rakennusvalmis, mutta | Rakennusvalmisja vaatii
vaatii paljon muutos- ja vain pienid muutos- ja
korjaust6ita korjaust6ita
0-6kk | - Rakennuslupa- | 0-4kk | - Muutos- ja 0-3kk | - Muutos- ja
asiat korjaustyot korjaustyot
- Perustusten - Sisustus
rakentaminen - Hostdlin
lupa-asiat
7-9kk | - Ulko- ja 5-6kk | - Sisustus 4-6kk | - Henkilokunnan
Siséseinien - Hostdlin - Rekrytointi ja
rakentaminen lupa-asiat koulutus
- Viemaraointi-, - Promootion
vesi- ja sahko- aoittaminen
tyot
10- - Ulko- ja 7-10kk | -Tilojen
12kk sisétilojen viimeistely
maalaus, lattiat, - Henkil6kunnan
seinét jne. rekrytointi ja
- Sisustus koulutus
- Hostdlin - Promootion
lupa-asiat aoittaminen
13- -Tilojen
16kk viimeigtely
- Henkilokunnan
rekrytointi ja
koulutus
- Promootion
aloittaminen

Mikali hostelli rakennetaan, projekti kestéa vajaat puolitoista vuotta. Mikali rakennus
vaatii paljon muutos- ja korjaustditd, aikaa kuluu 10 kuukautta. Mikali rakennus vaatii
ainoastaan pienid korjauss ja muutogdita akaa tarvitaan puoli  vuotta
Kehitysmaaolosuhteet voivat vaikuttaa aikatauluun. Lupaprosessi voi kestéa paljon
pitempéan kuin arviossa. Rakennus- ja korjaustyot viivastyvét helposti epaluotettavien
henkiloston takia. Boliviassa on tunnettu kasite hora boliviana, jolla tarkoitetaan, etta
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kaikki on aina my6hassa — niin ihmiset kuin projektitkin. Tama on toimitugohtaja
Baptistan mukaan kulttuurinen piirre. Budjetin ja aikataulun jalkeen méaéritell&an
projektin henkil6sto ja vastuualueet. Henkilostoa el viela téssa vaiheessa nimeta.

Taulukko 7 Operatiivisen markkinointisuunnitelmaprojektin henkil6st6 ja

vastuualueet
HENKILOSTO VASTUUALUEET
Osakkaat - Rahoitus
Projektinvetgja - Koko projekti
3 projektiavustgjaa 1. Rakennus ja sisustus
2. Lupa-asiat ja henkil6sto
3. Promootio

Hogellin osakkaita hoitavat rahoituksen. Projektinvetga on vastuussa koko
projektiavustajaa, joista kukin on vastuussa eri alueista: rakennuksesta ja sisustuksesta,
lupa-asioista ja henkilostosté seké promootiosta. Kehitysmaaolosuhteet voivat aiheuttaa
ongelmia tassd lahinna henkiloston kautta. Téata riskid pyritéan vahentamaan
palkkaamalla henkil6t TABH La Pazin ja Gravity Assisted Mountain Bikingin sisélta tai
muista tunnetuista yhteyksista.

45.2 Kontrolli

Markkinoinnin kontrollointi koostuu neljasta eri vaiheesta: tavoitteiden asettamisesta,
tulosten mittaamisesta, tulosten arvioinnista seka korjaavista toimenpiteista (Kotler &
Armstrong, 2004, 67.) TABH Coroicon operatiivisen markkinointisuunnitelman
tavoitteeks asetetaan asiakasmaéran kasvattaminen. Asiakasdukuméard mitataan
kuukausittain ja Sitd verrataan joka kuukausi edeltédvan kuukauden lukuun. Mikali luku
pysyy kasvussa, ollaan oikealla tiell& Muussa tapauksessa arvioidaan lukumdaaran
laskun syyt ja tehdd&n mahdolliset korjaavat toimenpiteet.

Benchmarking on toinen tapa edell&d mainitun lisdksi parantaa yrityksen toimintaa
TABH Coroicon kohdalla sitéa el kaytetd, silla toimintakonsepti on jo valmis ja todettu
toimivaksi. Toiseksi, benchmarking vaatii resursseja, joita TABH Coroicolla el
toistaiseksi ole siihen laittaa. Kehitysmaaolosuhteet e ole vaikutusta kontrolliin.

Nyt on markkinointiviestinndn suunnittelu kayty 18pi kokonaisuudessaan. Jokainen
markkinointiohjelman elementti vaikuttaa muihin elementteihin (Kotler & Armstrong,
2004, 510). Tama tulee pitéd mielessa muutoksia tehdessd markkinointiohjelman
yhtendisyyden jatoimivuuden takaamiseksi.
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5 JOHTOPAATOKSET: TABH COROICON OPERATIIVINEN
MARKKINOINTISUUNNITELMATIHVISTETYSTI

Tama tutkimus pyrki vastaamaan kysymykseen, miten tehddan operatiivinen
mar kkinointisuunnitelma hostellille kehitysmaassa. Tapausyrityksend oli The
Adventure Brew Hogtel La Paz, joka lagentaa toimintaansa ensimmaistad kertaa
Coroicoon. Tutkimuskysymystd lahestyttiin  seuraavien osakysymysten kautta

1. Millainen on operatiivisen markkinointisuunnitelman prosess ja millainen
merkitys kehitysmaaol osuhteilla siihen?

2. Mitka operatiivisen markkinoinnin taktiikat valitaan ja mita asioita pitad ottaa
huomioon, kun kyseessé on hostellin laajennus toiselle paikkakunnalle?

Tutkimuksessa kaytetty operatiivinen markkinointisuunnitelma perustuu Simkinin
(2000, 157) markkinointiprosessimalliin, joka koostuu yrityksen paaméarien ja
tavoitteiden  asettamisesta,  asiakas, kilpailu- ja  markkina-analyysista,
markkinointistrategian ~ luomisesta,  markkinointiohjelmien  luomisesta  seka
toimeenpanosta ja kontrollista. Operatiiviseen markkinointiin edell& mainituista osista
kuuluvat  markkinointiohjelmien  teko sekd toimeenpano ja  kontrolli.
Markkinointiohjelmat kasittavét tuotteen méaérittelyn, hinnoittelun, jakelun, promootion
sekd ihmisten, prosessin ja fyysisen ympériston suunnittelun. Koska strategiset
padtokset vaikuttavat operatiivisiin p&dtoksiin, otettiin nekin tutkimuksessa huomioon.
Seuraavassa esitetdan TABH Coroicon markkinointisuunnitelmactiivistetysti.

Tuote

TABH Coroico on 20-40-vuctiaille ulkomaisille, erityisesti lansimaalaisille
reppureissagjille tarkoitettu olutta, seikkailuja, juhlia ja palvelua tarjoava hostelli. Sen
ydinpalvelu on majoitus. Hostellista 10ytyy nelja erilaista huonetyyppia 2-hengen
huone parisangyll&, 2-hengen huone kahdella séngyll&, 3-hengen huone seka 8-hengen
makuusali. Kaikkiin huoneisiin kuuluu yksityinen kylpyhuone. Lakanat ja pyyhe
kuuluvat hintaan. Apupalveluita ovat yovuoroa lukuunottamatta englanninkielinen
vastaanotto, siivous seka yleinen kunnossapito. Tukipalveluihin kuuluvat aamiais-,
illallis ja baaripalvelut, Internet ja WiFi-yhteys, matkatavaroiden varastointi,
yhteiskeittio, yks ilmainen olut paivittéin, elokuvien ja TV:n katselumahdollisuus,
lautapelit, kirjanvaihto, retkien- ja matkojen varauspalvelu seka turisti-info. Hostellista
l6ytyy myos uimarallas, riippumattoja, 24h vartiointi seka grillausalue ja se pyrkii
jarjestaméan asiakasaktiviteettgja hostellissa paivittdin. TABH Coroicon laatukriteerit
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ovat korkesat, silld se on térked osa hostellin erilaistamisstrategiaa: se panostaa palveluun
ja hyvéaéan laatuun kaikissa palveluprosessin vaiheissa.

Hinnoittelu

TABH Coroicon hinnoittelu pidetéén samanlaisena TABH La Pazin kanssa.
Kahden hengen huone (kaksoisvuode), yks. kylpyhuone Bs.80/y06 (€7,40)
Kahden hengen huone (kaksi vuodetta), yks. kylpyhuone Bs.80/y06 (€7,40)
Kolmen hengen huone , yks. kylpyhuone Bs.70/y0 (€6,48)
8 hengen makuusali, yks. kylpyhuone Bs.60/y0 (€5,56)

Jakelu

TABH Coroico tulee sijaitsemaan keskustassa tai aivan keskustan tuntumassa kauniiden
maisemien ymparéimana ja hyvien kulkuyhteyksien varrella. Jakelukanavina toimivat
TABH:in yleiset kotisivut, joilta I6ytyy linkki TABH Coroicon omalle sivustolle,
sdhkoposti seka liiketila Hostelworldin, Hostelbookersin ja Lonely Planet Haystackin
svustoilla TABH Coroico tulee olemaan varausyhteistyossd Gravity Assisted
Mountain Bikingin seka The Point-hostellin kanssa. Varaukset TABH La Pazin ja
TABH Coroicon valilla tehdéén aluks puhelimitse, pikaviestiohjelman (msn) kautta tai
sdhkopogtitse ja mydhemmin suoraan hostelliohjelman kautta. Kaikki varaukset tehddan
kirjallisesti tai ennakkomaksulla. Muutokset ja peruutukset voidaan tehda myds
puhelimitse.

Promootio
Mainonta
TABH Coroico kayttdd ainoastaan printtimainontaa, jota sen tapauksessa edustavat
hostelliesitteet, matkaoppaat, tapahtumamainokset sek& matkaesitteet. Tilaisuuden
tarjoutuessa se edintyy myos televisossa ja lehdissd, mutta juttuaiheena, el
mainostgjana. Se mainostaa Lonely Planetin ja Footprintin opaskirjoissa seké Etel&
Amerikassa jaettavassa Freerider-matkaesitteessi. Se jakaa hostelliesitteitd Coroicossa
turisti-informaatiopisteesss, linja-autoasemalla sekd muissa turisteja houkuttelevissa
paikoissa, kuten diskoissa, baareissa ja kahviloissa seka La Pazissa TABH La Pazissa,
Gravity Assisted Mountain Bikingin toimistossa, ZigZag-matkatoimistossa seka turisti
-informaatiopisteessd. Muualla Boliviassa hogelliesitteita jaetaan Copacabanalla,
Coroicossa, Soratassa, Rurrenabaguessa, Sucressa, Santa Cruzissa ja Uyunissa efi
hostelleissa, ravintoloissa, baareissa ja puhelinkopeissa sekd ulkomailla Perussa,
ChilessajaBrasiliassa eri hostelleissa

TABH Coroicon mainostusaikataulu on seuraavanlainen. Opaskirjat ja Freerider-
matkaesite ilmestyva mainostajista riippumatta omassa aikataulussaan. Opaskirjoista
julkaistaan uusi, paivitetty painos muutaman vuoden vélein ja Freerider ilmestyy kerran
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vuodessa. Néhin el voida vaikuttaa. Hogelliesitteita lahetetéén ulkomaille esitteita
jakaviin hostelleihin kolme kertaa vuodessa: tammikuussa, toukokuussa ja syyskuussa.
Maan sisdllé jakelu tehddan nelja kertaa vuodessa: tammikuussa, huhtikuussa, elokuussa
jajoulukuussa. La Pazissa ja Coroicossa kdydaan tarkeimmissa ravintoloissa, baareissa
ja kahviloissa joka toinen kuukausi tarkistamassa esitetilanne. Tarvittaessa esitteita
annetaan lisda. Y hteistyoyrityksiin  soitetaan kuukausittain varmistaen esitteiden
riittavyys, mikali yritys ei jo ole ottanut yhteytta.

Henkil 6kohtai nen myyntityo

TABH Coroico kayttéd henkilokohtaista myyntia hostellia avattaessa, jolloin linja
-autoasemalla on myyntiedustgjia informoimassa hostellin - olemassaolosta  seké
houkuttelemassa asiakkaita sinne. Mikali henkil6kohtainen myynti toimii, sita voidaan
kayttdéd myods sesonkigjan ulkopuolella hostelin tayttamiseksi. Pédasiallinen
markkinointikeino se ei kuitenkaan ole. TABH Coroicoa avatessa henkilokohtaista
myynti& varten palkataan véliaikaisesti TABH La Pazissa ja Gravity Assisted Mountain
Bikingissa tyoskentelevia henkilGita Sesonkiajan ulkopuolista myyntia varten palkataan
uusia tyontekijoitd, jotka koulutetaan tehtévaan.

Myynninedistadminen

TABH Coroico myontéa Freerider-matkaesitteen esittgjille 10 %:in alennuksen. Muita
alennuksiael kayteta. Muista myynninedistémiskeinosta kdytetéén vain mainostuotteita.
Kilpailuja, arvontoja ja peleja jarjestetddn hostellin asiakkaiden viihdyttamiseksi, el
myynninedistdmiseen. Palkinnoksi annetaan lisgpalvelun lisd&kss TABH Coroicon
mainostuoteita. Mainostuotteet hankitaan ennen avaamistae TABH Coroico t-paitoja
erivarising, erikokoisina, tytt6- ja poikamallilla Liséksi teetetéddn TABH-kynig
postikorttgja ja TABH Coroico -pakkauksessa jaettavia kondomeja. Harkintalistalle
pistetéén TABH Coroico lippalakit ja aurinkohatut, sill& ne sopivat Coroicon ilmastoon.
T-paidat pistetdan ndkyvasti esille myyntiin ja niité jaetaan jarjestelmallisesti jokaisen
tapahtuman yhteydessa jollakin perusteella sekd Kkilpailuissa. Sisaankirjautumisen
yhteydessa jokaiselle asiakkaalle annetaan TABH Coroico -kondomi. Vastaanotossa on
myynnissa TABH Coroico -postikorttgja ja muita Bolivia -aiheisia postikortteja.
Asiakkaan ostaessa TABH Coroico -postikorttga, hanelle annetaan kaupan paalle
TABH Coroico -kyna.

Suhdetoiminta

TABH Coroico jatkaa TABH La Pazin tavoin vahaisella suhdetoiminnalla. Se pitéa
yhteytta laillisista syista hotellikamarin, terveysviranomaisten ja kaupungin hallinnon
kanssa. Se on yhteistydssd Gravityn, ZigZagin ja muiden matkatoimistojen kanssa.
Minké&énlaista kanta-asiakasohjelmaa TABH Coroico e aio ottaa kayttoon. TABH
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Coroico siis keskittyy ulkoisten suhteiden hoitamiseen pé&dasiallisesti muistamalla
juhlapyhind ja merkkipédivind. Hostellin avajaisiin kutsutaan laillisista yhteyksista
tarkedt tahot, Gravity Assisted Mountain Biking, ZigZag sekda muut mahdolliset
yhteistyokumppanit. Heldadt kutsutaan myds vuosittain pidettavddn hostellin
vuosijuhlaan. Jouluna asiakkaille ja yhteistyokumppaneille |dhetetéén joulutervehdys
séhkopodtitse.

TABH Coroicon kirjallisen materiaalin ulkoasu pidetéén samana TABH La Pazin
kanssa. Se nayttéd muidtikirjalta, jossa on lisdyksia kahvilaikkia ja teksti nayttda
ka&sinkirjoitetulta. Myo6s logo nayttéd samalta, ainoastaan keskuskuva ja nimi vaihtuvat.
TABH Coroico pyrkii hyddyntdm&in suuren osan bolivialaisista juhlapéivista luoden
tapahtumia ja aktiviteettegja hostellin asiakkaille.

Suoramarkkinointi

TABH Coroico kayttdd suoramarkkinoinnin keinoista sahkoistd markkinointia ja
kauppaa, jonka sisdlle luetaan myds suorapostin kuuluva séhkoéposti. TABH Coroicon
sahkdinen markkinointi koostuu samoista aineksista kuin TABH La Pazinkin sdhkdinen
mainonta. TABH La Pazin kotisivut muutetaan The Adventure Brew Hostellin yleisiksi
kotisivuiks  (www.theadventurebrewhostel.com), joilta l0ytyvat linkit kummankin
hostellin omille sivustoille. Sivustolta 16ytyy myos keskustelupalsta. TABH Coroico
ostaa liiketilaa  Hostelworldista  (www.hostelworld.com),  Hostelbookersista
(www.hostelbookers.com) ja Lonely Planetin (http://hotels.lonelyplanet.com) sivuilta.
Se mainostaa Gravity Assissed Mountain Bikingin kotisivuilla ja silla on oma
ryhmasivusto Facebookissa (www.facebook.com). Sahkopogtia kaytetdan padasiallisesti
yhteydenpitoon, kuten varausten ja muutosten tekemiseen, eri palveluiden tilaamiseen,
informaation hankkimiseen ja jarjestelmalliseen sdhkopostimarkkinointiin. Asiakkaille
lahetetddn kuukausittain uutiskirje ja tapahtumakalenteri. Muita massamainoksia
|8hetetéén tarpeen mukaan. Ulkondkod pidetéan yhtadldisena TABH La Pazin kanssa
integroidun markkinointiviestinnan yllgpitamiseksi.

I hmiset

Henkilokunta on TABH Coroicon markkinointiohjelman hankalin osuus, silléa Coroicon
kokoiselta paikkakunnalta on hankala 10ytéa englanninkielitaitoista, aloitekykyista ja
patevéd henkilokuntaa, joka ymmaértéa palvelun merkityksen ja on sisdistanyt
asiakaspalveluasenteen. Tamén takia palkkatasoa ja samalla koulutusvaatimuksia
nostetaan henkilokunnan valinnassa. Liséksi joku TABH La Pazin luottohenkilGista
kouluttamaan, organisoimaan ja valvomaan TABH Coroicon henkilostéa Mikali
mahdollista, han siirtyy pysyvasti Coroicoon. Henkilostolle tullaan myos tekemédn
koulutusohjelma ja palkitsemisjarjestelma.
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WOM on sdhkdisen markkinoinnin lisaksi toinen TABH Coroicon markkinoinnin
peruspilairesta.  TABH  Coroicossa  pyritéan  jarjestelmélliseen WOMin
markkinointik&yttoon, rohkaisemalla tyontekijoita keskustelemaan asiakkaiden kanssa
alheesta niin ty6- kuin vapaa-gjallakin. Asiakkaita kehoitetaan my6s arvioimaan
hostellin palvelut eri palveluntarjogiien sivuillaa. TABH Coroico jatkaa politiikkaa
asiakas e saa lahtea vihaisena hostellista. Koko henkilékunnalle tulee olla selkedna
asiakkaan ongelman ratkaisu ja korvaamisen térkeys. Téaa kaytantba pyritédan
parantamaan henkildkunnan reklamaatiokoulutuksella.

Prosess

TABH Coroicon kayttama teknologia ydinpalvelun tuottamiseksi koostuu puhelimesta,
faksista, tietokoneista, Internet-yhteydesta ja hosteliohjelmasta. Muuta teknologiaa ovat
danentoistolaitteet vastaanotossa ja baarissa, WiFi-verkko vastaanotossa seka televisiot
jaDVD:iden katselulaitteet.

TABH Coroicon ndkyvia palveluprosessn osia ovat sisadn- ja uloskirjautuminen,
siivous- ja vartointipalvelut, Internet-pavelut, aamiais- ja illallispalvelut, baaripalvelut,
kirjanvaihtopalvelu seka grilli, riippukeinut ja uima-allas.

TABH Coroicon palveluntuottamigérjestelmasta pyritdan tekeméan asiakkaiden
kannalta niin  joustava kuin vain mahdollista. Tata tarvitaan erityisesti
reklamaatiotilanteissa. Vastaanottohenkilokunnan paétdsvalta pidetddn aluksi tiukassa
valvonnassa, mutta koulutuksen ja kokemuksen myotd heidan valtaansa ja vastuuta
lisdtaan. TABH Coroicon fyysinen ymparisto kaydaan 18pi erikseen.

TABH Coroicon luoksepaastavyys on toistaiseksi vain arvio, silla paikkaa ei viela
ole loydetty. Se tulee kuitenkin olemaan hyva, silla hostdli tulee sijaitsemaan
keskustassa tai alvan keskustan tuntumassa kauniiden maisemien ja hyvien
kulkuyhteyksien varrella. Tdméa on olennaista hostellin kohderyhman kannalta, joille
hyva sijainti on tarkea.

TABH Coroicolla e TABH La Pazin tapaan ole tiukkoja henkiloston
pukeutumissaantja, silla se on osa hostellin tapaa tehda ympéristosta rento, viihtyisa ja
kodikas. Siivoushenkilokunnan vaatetus koostuu normaalivaatetuksen péélle puettavasta
paidasta. V astaanottohenkilokunnan tydasu on hostellin t-paita.

TABH Coroicossa vuorovaikutuksen mééra on suuri. Se johtuu palvelutyypistéa seka
Siitd, etta se on osa TABH:in strategiaa, jolla pyrkii erottautumaan kilpailijoista. Palvelu
el ole Boliviassa viela oletusarvo. TABH Coroicon jakel utapa on esitelty jo edella

Fyysinen ymparist6

TABH Coroicon ulkoiset ja sisdiset puitteet maéritetddn seuraavallatavalla. Rakennusta
el vield ole, mutta olennaista on sen toimivuus ja mahdollisuudet luoda nuorekas,
viihtyisd ja kodikas ilmapiiri. Opastuskyltit TABH Coroicoon pystytetdan linja-
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autoasemalta ja keskustasta asti. TABH Coroicon rakennuksen ympérilla olevasta
alueesta tehdddn puutarhamainen, viihtyisd ja rauhallinen alue, jossa asiakkaiden on
mukava viettéa aikaa.

TABH Coroicon sisétiloissa pyritéén tilavaan ja toimivaan asetteluun. Se tulee
jatkamaan sisustuksessa ja vérityksessd TABH La Pazin paérakennuksen modernilla ja
varikkaalla tyylilla. Valitettavasti tarkempaa ehdotusta ei téssa yhteydessa voida esittéa
paikan puuttumisen vuoks. TABH Coroicossa panostetaan hyviin istuimiin.
Reppureissagjat istuvat pitkid matkoja huonoilla istuimilla, joten he osaavat arvostaa
pehmeitd, hengittéavasta meteriaalista tehtyjd, ergonomisiaistuimia. Elektroniikkalaitteet
ja ndytét ovat TABH Coroicossa perustavaraa, silla ne eivét luo asiakkaille liséarvoa.
Siisteys ja puhtaus ovat TABH Coroicossa ensiarvoisen térkeitd, silla se on yksi
tarkeemmistd asiakkaiden arviointikriteereista hostellia arvioitaessa. Tamén takia TABH
Coroicoon palkataan riittavan siivoushenkilokunnan lisdksi siivousesimies ja
panostetaan siivousaineisiin ja -valineisiin.

TABH Coroicossa asiakaspalveluun ja yrityksen toimintaan kaytettava laitteisto
pidetédn asiakkaiden ndkyvilla toimiston laitteita lukuunottamatta, silla se Iuo
rennomman ilmapiirin.

Sisdtilojen opastus perustuu yhtendisella formaatilla tulostettuihin ilmoituksiin.
Jokaisesta huoneesta 10ytyvét hostellin sd8nnét. Vastaanotossa on ohjeita hostellin
tarjoamiin palveluihin seka kaupungissa liikkumiseen. Asiakkaiden tietokoneaueella
ovat niiden kéayttoohjeet ja sdannét. TABH Coroicon ohjeistus pyritdan toteuttamaan
seka tilankaytdlla ettatiivistetylla ja valvotulla ohjeistuksella

TABH Coroicossa ilmanvaihtojérjestelméa tulee olemaan valttaméon seka
ilmanlaadun etta lampotilan séételyssa subtrooppisen ilmaston takia. Talviaikaa varten
asiakkaiden kayttoon varataan lisdpeitteitd seka kuumavesipulloja ja yleisiin tiloihin
varataan kaasuldmmittimet.

TABH Coroicon operatiivisen markkinointisuunnitelman budjetti on yhteensa
73210,00 euroa, joista suurimman osan muodostaa TABH La Pazin rakennus ja maa-
alue. Jakelun budjettiarvio on 51055,00 euroa, promootion kustannukset 2080,00 euroa,
henkilokuntamenot 1900,00 euroa, palveluprosessi kustantaa 5945,00 euroa ja fyysinen
ymparistd 12230,00 euroa. Projektin aikataulu riippuu seuraavista reunaehdoista. Mikali
hostelli rakennetaan, projekti kestda vajaat puolitoista vuotta. Mikéli rakennus vaatii
paljon muutos- ja korjaustoitd, aikaa kuluu 10 kuukautta. Mikdli rakennus vaatii
ainoastaan pienia korjaus- ja muutostdita aikaa tarvitaan puoli vuotta. Projektin
henkilostbtarve ja vastuualueet ovat seuraavat: osakkaat hoitavat rahoituksen.
Projektinvetgja on vastuussa koko projektista ja sen onnistumisesta. Projektinvetgjan
alaisuudessa on kolme projektiavustajaa, joista kukin on vastuussa omasta alueestaan:
rakennuksesta ja sisustuksesta, lupa-asioista ja henkilostosta tai promootiosta. Kaikki
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edella toimeenpanon suhteen |8pi kéydyissa kohdissa tutkija on joutunut tekeméan
oletuksia ja arvauksia, joten tulokset ovat vain suuntaa-antavia.

TABH Coroicon operatiivisen markkinointisuunnitelman kontrollointi tapahtuu
Seuraavasti. Tavoitteena on hostellin asiakasméaran kasvattaminen. Asiakaslukumaara
mitataan kuukausittain ja sSitd verrataan joka kuukaus edeltdvan kuukauden lukuun.
Mikali luku pysyy kasvussa, ollaan oikealla tielld. Muussa tapauksessa arvioidaan
lukumédran laskun syyt ja markkinointiohjelmiin tehdd&&n mahdolliset korjaavat
toimenpiteet. Benchmarkingia TABH Coroico ei kayta.

Edella on estetty TABH Coroicon operatiivinen markkinointisuunnitelma.
Kehitysmaaolosuhteet vaikuttavat siihen seuraavien asioiden kautta. Suurin ongelma on
henkilokunta. Boliviassa ihmisten koulutustaso on yleisesti ottaen matala ja kielitaito
heikko. Liséksi asiakaspalvelun ja palvelun laadun kéasitteet elvét viela ole bolivialaisille
tuttuja, joten oikea-asenteista ja ammattitaitoista henkilokuntaa on vaikea |0ytéa. TABH
Coroicon kohdalla se madaltaa sek& palvelun tasoa ettd WOMia Liséksi
koloniaistisesta menneisyydesta johtuen ihmiset ovat tottuneet tiukkaan hierarkiaan,
joka luo aloitekyvyn puutetta. Loyhan tydmoraalin ja -asenteiden takia henkildkunnan
valvonnan tarve on suurempi.

Kehitysmaissa palveluiden, tuotteiden ja kadentyon laatutaso on yleisesti ottaen
heikompaa. Taméan takia TABH Coroico kohtaa ongelmia rakentamisessa ja
kunnossapidossa, mainonnan suunnittelussa ja sen painattamisessa, tietokoneiden ja
hostelliohjelman yll&pidossa, kotisivujen suunnittelussa ja ylldpidossa  seké
tukipalveluiden, huonekalujen, henkilokunnan tydasujen ja mainostuotteiden kanssa.
Jalki on huonoa, aikataulut eivét pida, ammattilaisia on hankala [6yt&4, jos laatutuotteita
[6ytyy, ne ovat hyvin kalliita jne.

Johdon asenteet luovat omat hankaluutensa seka henkilokunnan etté palveluiden ja
tuotteiden laatutason suhteen. Boliviassa esimerkiksi tydvoimakustannukset pidet&an
mahdollissmman ahaalla, ammattitaidon puutteen kustannuksella. Tamé heikentda
organisaation tehokkuutta ja huonontaa palvelutasoa. Kustannusten alhaalla pitaminen
ndkyy myos palveluiden ja tuotteiden ostamisessa. Laadusta el haluta maksaa, joten
valitaan halvin mahdollinen vaihtoehto, elka oteta huomioon sitg, etta yleensa tuotteet
esimerkiksi pitéa talléin uusia useammin.

Boliviassa TABH Coroicon yksi suurista kehitysmaaolosuhteiden aiheuttamista
ongelmista on epéluotettava tietoliikenneinfrastruktuuri, joka vaikuttaa voimakkaasti
sen sdhkdiseen mainontaan perustuvaan markkinointiin, toimintaan ja asiakaspalveluun.
Yhteydet ovat valitettavasti hitaita ja niisséa on usein teknisia vikoja, jotka korjataan
hitaasti.

Kehitysmaissa erilaiset lailliset prosessit ovat hankalia, vaativat paljon paperityéta ja
kestavét pitkéan. TABH Coroico voi karsid téastd maa- ja rakennuskaupoissa, jotka se
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tulee pian tekemdan. On myods mahdollista, ettd prosessin eteenpanviemisessi
vaaditaan voiteluatai jopa korruptiota

Kehitysmaissa on myos etuja. Yks niistd on matala hinta- ja palkkataso, joka
Bolivian kohdalla esimerkiksi on Etel&Amerikan matalin. Nan ollen TABH Coroicon
toimintaan tarvittavat resurssit ovat pienemmét kuin ne olisivat muualla. Toisaalta
asiakkailta veloitettava hinta on myos pienempi, mika johtaa pienempaén voittoon.

Mité johtopaétoksid TABH Coroicon operatiivisesta markkinointisuunnitelmasta ja
siihen vaikuttavista kehitysmaaolosuhteista sitten voidaan tehd&? Ensinnékin TABH
Coroicon markkinointitaktiikat ovat hyvin pitkdlti samoja TABH La Pazin
markkinointitaktiikkojen kanssa. Suurimmat muutokset liittyvat paikkakunnan
vaihtumiseen seké asioihin, joita TABH La Pazin markkinointisuunnitelmassa voidaan
parantaa. Voidaan siis todeta, ettéd hostellin lagjennuksesta ollessa kyse, operatiivinen
markkinointisuunnitelma  voidaan tehda emohostellin  markkinointisuunnitelmaa
muokaten ja ndin vahentdd tyon maarda. Tama tosin edellyttds, etta operatiivinen
markkinointisuunnitelma on olemassa ja toimii. Kehitysmaaolosuhteista taas todetaan,
etta nilla on varsin  suuri vaikutus  palveluyrityksen  operatiivisen
markkinointisuunnitelman tekemisessg, sillé ne liittyvét hyvin olennaisiin asioihin kuten
henkil6kuntaan, teknologisiin ongelmiin ja laatuun. Tama nékyy erityisesti tutkimuksen
tapausyrityksen kaltaisissa palveluyrityksissa, joiden kohderyhméana ovat lansimaiset
turistit. Toisaalta, jos kohderyhma olisi paikallinen, vaikutukset olisivat todenndkoisesti
viel&kin suurempia

Tamantyyppista tutkimusta el ole paljoatehty. Sen takia tutkija ehdottaakin seuraavia
jatkotutkimusaiheitae  operatiivisen  markkinointisuunnitelman  toimeenpano  ja
kontrollointi kehitysmaassa, strateginen markkinointi kehitysmaassa ja markkinointi
kehitysmaassa paikallisille markkinoille.
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6 YHTEENVETO

Majoitus on olennainen osa matkailualaa, silld jokainen véhankin pidemmélle
matkustava tarvitsee yosijan. Taman tutkimuksen kohteena oli suosittu The Adventure
Brew Hoged La Pazissa (TABH La Paz), Boliviassa, joka lagjentaa toimintaansa
Coroicoon. Tarkoituksena oli vastata kysymykseen, miten tehdaan operatiivinen
mar kkinointisuunnitelma hostellille kehitysmaassa. Tutkimuskysymysta l&hestyttiin
seuraavien osa-kysymysten kautta:

1. Millainen on operatiivisen markkinointisuunnitelman prosess ja millainen
mer kitys kehitysmaaol osuhteilla on siihen?

2. Mitka operatiivisen markkinoinnin taktiikat valitaan ja mita asioita pitad ottaa
huomioon, kun kyseessé on hostellin laajennus toiselle paikkakunnalle?

The Adventure Brew Hostel Coroicon (TABH Coroico) operatiivinen
markkinointisuunnitelma muodostettiin Lyndon Simkinin markkinointiprosessimallista,
jossa operatiivinen markkinointisuunnitelma koostuu markkinointiohjelmien luomisesta
sekd toimeenpano- ja kontrollivaiheestas Markkinointiohjelmiin siséltyvéa tuote,
hinnoittelu, jakelu, markkinointiviestintd, ihmiset, prosessi seka fyysinen ympéristo.
Seuraavassa esitetdan TABH Coroicon operatiivinen markkinointisuunnitel ma

TABH Coroicon tuotteen ydin on majoituspalvelu, joka on suunnattu 20-40
-vuotiaille, lansimaalaisille reppureissagjille. Apupalvelut koostuvat vastaanotosta,
siivouspalveluista seka kunnossapidosta. TABH Coroicon erilaistamisstrategian idea on
kuitenkin  suuressa  tukipalveluiden méarassd, dlla paveluun  keskittyvid
reppureissgjahostelleja ei Boliviassa aiemmin ollut. TABH Coroicon hinnat méariteltiin
TABH La Pazin hinnoittelun seké asiakaskyselyn perusteella. Se sijoittuu hintatasoltaan
matalan majoitusluokan ylgpdahan. TABH Coroicon jakelu péatettiin hoitaa samalla
tavalla kuin TABH La Pazinkin jakelu: TABH:in kotisivujen kautta, hostellimagjoitusta
myyvien sivustojen kautta, sahkopostitse seka varausyhteistydssa Gravity Assisted
Mountain Bikingin ja The Point-hostellin kanssa. Lisdks varauksia tehddan suoraan
my6s TABH-hostdlien valilla TABH Coroicon markkinointiviestintd on padasiallisesti
sdhkoista ja tapahtuu TABH:in kotisivujen, Hostelworldin, Hostelbookersin ja Lonely
Planetin, Facebookin ryhman seka sdhkopostin valityksella Liséksi se mainostaa
Lonely Planetin ja Footprintin opaskirjoissa, Freerider-matkaesitteessa seka oman
hostelliesitteens ja tapahtumamainostensa avulla. Myynninedistdmisessa se panostaa
mainostuotteisiin. Henkilokohtaisella myynnill& ja suhdetoiminnalla on véhéinen rooli
TABh Coroicon markkinoinnissa. Henkilokunta on TABH Coroicon kohdalla térkea
markkinointikeino, silla asiakaspalvelu on se, jolla hosteli erilaistaa itsensd muista
hostelleista. Sen markkinointi perustuu myos hyvin vahvasti WOMiin, joten hyva
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joustavuuden, palveluprosessin nékyyvyden seka tyontekijoiden siistin ulkoasun avulla
se pyrkii luomaan asiakkaille miellyttavan asiakaskokemuksen. Fyysinen ympéristo on
myos tarked osa markkinointia, silla majoituspalvelu on hyvin konkreettinen kokemus.
Sen takia TABH Coroico panostaa fyysisen ympariston kauneuteen, mukavuuteen,
kodikkuuteen ja rentouteen. TABH Coroicon operatiivisen markkinointisuunnitelman
toimeenpanon budjetti on yhteensd 73210 euroa. Projektin akataulu riippuu Sita,
rakennetaanko hostelli vai ostetaanko se ja missa kunnossa se on. Mikali hostelli
rakennetaan, projekti kestdd vajaat puolitoista vuotta Mikali rakennus vaatii paljon
muutos- ja korjaust6itd, aikaa kuluu 10 kuukautta. Mikéli rakennus vaatii ainoastaan

on vastuussa omasta alueestaan: rakennuksesta ja sisustuksesta, lupa-asioista ja
henkilostbsta tai promootiosta. Kaikki edella toimeenpanon suhteen lapi kaydyissa
kohdissa tutkija on joutunut tekemdan oletuksia ja arvauksia, joten tulokset ovat vain
suuntaa-antavia.

TABH Coroicon operatiivisen markkinointisuunnitelman kontrollointi tapahtuu
Seuraavasti. Tavoitteena on hostellin asiakasméaran kasvattaminen. Asiakaslukumaara
mitataan kuukausittain ja sSitd verrataan joka kuukaus edeltdvan kuukauden lukuun.
Mikali luku pysyy kasvussa, ollaan oikealla tielld. Muussa tapauksessa arvioidaan
lukumédran laskun syyt ja markkinointiohjelmiin tehdd&&n mahdolliset korjaavat
toimenpiteet. Benchmarkingia TABH Coroico ei kayta.

TABH Coroicon operatiivista markkinointisuunnitelmaa suunniteltaessa huomioon
otettiin myos kehitysmaaolosuhteet. Suurin ongelma on henkilokunta. Boliviassa on
vailkea |Oytéd ammatti- ja Kielitaitoista, oikean palveluasenteen sisdistanytta
henkilokuntaa. Myds palveluiden, tuotteiden ja kd&dentyon laatutaso kehitysmaissa on
yleisesti ottaen l&nsimaisiin heikompaa, mika vaikuttaa TABH Coroicon rakentamiseen,
kunnossapitoon, mainonnan suunnitteluun ja painattamiseen, tietokoneiden ja
hostelliohjelman  yll&pitoon, kotisivujen  suunnitteluun  ja  yll&pitoon  seké
tukipalveluiden, huonekalujen, henkilokunnan tybasujen ja mainostuotteiden hankitaan.
Johdon halu pitdd tyovoimakustannukset alhaisina johtaa ammattitaidottoman
henkilokunnan palkkaukseen ja heikentda organisaation tehokkuutta seka huonontaa
palvelutasoa. TABH Coroicon yks kehitysmaaolosuhteiden aiheuttamista ongelmista
on epdluotettava tietoliikenneinfrastruktuuri, joka valkuttaa voimakkaasti sen
sdhkdiseen mainontaan perustuvaan markkinointiin, toimintaan ja asiakaspalveluun.
TABH Coroicon rakennus- tal ostovaiheessa ongelmia aiheuttavat Bolivian paljon
paperityotd ja aikaa vaativat kauppa- ja rakennuslupaprosessit, joiden etenemiseen
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voidaan tarvita voitelua tai jopa korruptiota. Bolivian kaltaisen kehitysmaan etuna
toisaalta on sen matala hinta- ja palkkataso, joka pienentdd tarvittavia resursseja.
Toisaalta se johtaa my6s pienempaan voittoon.

Mita kaikesta edella todetusta voidaan sitten péétella? Ensinndkin voidaan todeta,
ettd hostelin lagjennuksesta ollessa kyse, operatiivinen markkinointisuunnitelma
voidaan tehda emohostellin markkinointisuunnitelmaa muokaten ja nain vahentaa tyon
maaréa. Tama tosin edellyttas, etta operatiivinen markkinointisuunnitelma on olemassa
ja toimii. Kehitysmaaolosuhteilla taas on varsin suuri vaikutus palveluyrityksen
operatiivisen markkinointisuunnitelman tekemisessa, silla ne liittyvét hyvin olennaisiin
asioihin  kuten henkilokuntaan, teknologisiin ongelmiin ja laatuun, varsinkin
tapausyrityksen kaltaisissa organisaatioissa.
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LIITE1 BOLIVIAN TALOUDEN KASVU YKSI HEIKOIMMISTA
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10. Kehitysmaaolosuhteiden vaikutus kaikkeen edella mainittuun
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LIITE4 KYSELY GRAVITYN WMDR-RETKEN
PALAUTELOMAKKEEN YHTEYDESSA TABH:IN
LAAJENTAMISESTA COROICOON

BONUS OPTIONAL EXTRA QUESTION.
After more than 8 years of taking bikers down “The World% Most Dangerous Road” we
thought it was time to do a little bit of research on how this might be impacting
Coroico.. and at the same time gain some valuable information about the possibility one day
of setting up an “Adventure Brew Hostel: Coroico”. We would greatly appreciate it if you
could take a moment to answer the following questions:

a. Will you be staying in Coroico after your ride down the WMDR with us? YES/NO

ITYES:

i How many nights will you stay in Coroico?
ii. At which hotel will you stay?
iii. Did you book this in advance? YES/NO  Where/How?

iv. Why did you choose to stay in Coroico?
V. Where will you go after your stay in Coroico?
1T NO:

i Why did you choose NOT to stay in Coroico?

ii. What, if anything, would have encouraged you to stay in Coroico?

iii. Where will you be going next on your trip?

b. What would be the three most important thigns a hotel or hostel in Coroico should
have in order for you to choose to stay there?

C. IT a Hotel in Coroico had those things, how muc would you be willing to pay per
person per night to stay there? and how many nights might you be interested

in staying?
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LIITES KYSELY GRAVITYN WMDR —RETKEN

PALAUTELOMAKKEEN YHTEYDESSA
REPPUREISSAAJAHOSTELLIN AVAAMISESTA LA PAZIIN

BONUS OPTIONAL EXTRA QUESTIONS:

GRAVITY is thinking about starting a fun & funky traveller hostel with
its own microbrewery and rooftop garden BBQ & bar here in La Paz and
would like your input in order to make it as traveler-friendly as possible. 1T
such a place had existed:

b. Would you have been interested in staying there?

C.

What is the maximum you would have been willing to pay per night for
a room with private bathroom? $/Bs
Please list the name and location of your three favorite hostels in
South America
List a few of the things that made these places so great:

1.

2.

3.
Any other comments or suggestions about this idea?
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LIITE9 TABH ETELA-AMERIKAN KYMMENEN PARHAAN
HOSTELLIN JOUKOSSA
(L&hde:<http://www.guardian.co.uk/travel/2007/dec/21/hotels.
budget?page=all>, haettu 9.4.2008)

TOP 10 HOSTELSIN SOUTH AMERICA

Fresh back from his tour of Latin America, our budgeteer Benji Lanyado reviews the one-star
accommodation with five-star atmosphere

About thisarticle
This article was first published on guardian.co.uk on Friday December 21 2007. It was last updated at
10:46 on December 21 2007.

Oh Flori ... Tucano House, Floriandplis, Brazil. Photograph: Benji Lanyado

1. Mellow Yellow, Rio de Janeiro, Brazil

Alongside Milhouse in Buenos Aires (see below), Mélow Yelow is South America's most famous party
hostdl. The dorms are standard fare, including two huge "bunk-bed city" dorms with eight triple-decker
bunks, but the emphasis here isn't on deep — thisis one- star accommodation, five-star atmosphere. The
top floor bar descends into boozy bedlam on a nightly basis thanks to R$5 (£1.38) caipirinhas and
mojitos, often followed by mass trips to the trendy zone, Lapa, where the party continues into the little
hours. The hot tub on the veranda is a surprising added extra, and there's a rather large beach a few
minutes walk away. Goes by the name of Copacabana. Heard of it?

- Beds from R$30 (£8.30) pn B&B

2. Tucano House, Floriandpalis, Brazil

Opened this November, Tucano House is a charming little number on aresidential backstreet in Lagoa de
Conceicado, Floriandpalis second biggest town. The hostel is run by the lovely Caio and Marilia Capela,
twenty-something siblings who have grown up on the island. Be sure to follow any of their tips, whether
wandering aong the banks of the lagoon, trekking through Atlantic forest to find secluded beaches on the
southern coast of theisland, or gorging on acai (thick fruit smoothies) while watching the beautiful people
on PraaMale, the idand's most famous beach and surfing spot.
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- Beds from R$30 (£8.30) pn B&B

3. Cabo Polonio Hostel, Cabo Polonio, Uruguay

Photograph: Benji Lanyado A wooden shack with three stucco
rooms for visitors, the Cabo Polonio hostel is something of a Robinson Crusoe experience. The
community of hippies and fishermen isn't accessed by any roads, necessitating a haf-an-hour truck ride
from the coastal road to the peninsular, and be sure to take atorch - thereisn't any dectricity once you get
there. By night, Alfredo, the hostd's Argentinean owner, cooks up dinner by candlelight, usualy
involving fresh-caught fish served on the wooden front porch. Once a trained chef, Alfredo's nosh is
worth the journey alone.

- Beds from $220 UR (£5) pn B&B

4. Milhouse, Buenos Aires, Argentina

The ground floor bar at Milhouse usually gets going around midnight. By 2am, people will be talking
about heading out for the evening, and by 3am they may or may not make it - few party hostels go ashard
as Milhouse. But beyond the debauchery lies an architectural surprise. The hostel is in a three-storey
colonia building in the heart of Buenos Aires downtown, with each room set under high celings
surrounding a gorgeous open-air atrium in the middle of the block. BA's political and religious centre, the
Plaza de Mayo, is at the end of the road, and the restaurants and antique stores of San Telmo are a few
minutes walk away.

- Beds from $45AR (£7) pn B&B

5. Che Legarto, Ilha Grande, Brazil

i = : Photograph: Benji Lanyado The best budget option on lIlha
Grande, two hours south of Rio, lies at the northern edge of the long cove at Abrado, the biggest town on
the idand. And the best seat in the house is on the balcony on the six-bed room above the wooden deck
that reaches out over the water, where you can watch fishing boats zipping in and out of the bay, and see
over to the mountains on the opposite shore. Che Lagarto isrun by a gaggle of friendly young locals who
cook up a mean barbecue every other night, and frequently invite their musical friendsto play gigsin the
hostel bar.

- Beds from R$25 (£6.90) pn B&B

6. 41 Below, Bariloche, Argentina

41 Below is run by a bunch of friendly Kiwis who help guests arrange ski, board and clothing rentd,
lessons and transport to Cerro Catedral, one of South America's prime ski centres that looms over the
town. Thousands of skiers and boarders descend on Bariloche, on the foothills of the Andes, over the
winter months, but savvy backpackers turn up al year round ... sunbathing and fishing on the banks of
Huapi Lake during the summer, or trekking through the Lake District during the spring.
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- Beds from $38 AR (£6) pn B&B

7. Americadel Sur Hostel, El Calafate, Patagonia

A hugely popular hostel in El Calafate, a small village on the banks of Lake Argentino in Patagonia
Frederico and his staff are famed for their hospitality and assistance in organising trips to the Perito
Moreno Glacier and the surrounding towns and treks. The chillout area is the star of the show, with cosy
sofas, a wood-burning fireplace and some of the finest views in Patagonia - taking in the town of Calafate
(a seven-minute walk down the hill) and the lake beyond. The entire property has underfloor heating, and
the newer doubles have their own private baths.

- Beds from $30 AR (£4.80) p B&B

8. Hosteria Kamala, Montanita, Ecuador

In between the coastal villages of Montafiita and Manglaralto on Ecuador's Pacific coast, the Kamaa
Hosteria is a collection of wooden cabafias on the beach. Passion fruit grows wild on the property, are
mashed into smoothies and served up to local surfers at the beachfront bar and restaurant. The owners
(who arrived in Montafiita on holiday four years ago and never left) arrange dive and surf courses, and
have a habit of getting guests hideoudy drunk. Nightly bonfires are lit on the beach, aso the site of the
Kamalas monthly full moon party.

- 00593 (0)99 423754, kamalahosteria@hotmail.com, beds from $5 (£2.50) pn B&B

9.LaNonaB&B, Valparaiso, Chile

A small B&B on Cerro Alegre, the historic heart of the UNESCO-protected city of Valparaiso. The
building is one of a number of corrugated tin houses doused in pastel shades on the street, walking
distance from plenty of cosmopolitan restaurants and bars, most of which are owned by friends of La
Nona's owner. The amiable Renee runs the property as a "home away from home", serving up fresh loca
coffee and a bumper breakfast each morning, lighting candles in the evening, and running a variety of
tours of the city spliced with his own anecdotes.

- Beds from $11 (£5.50) pn B&B

10. The Adventure Brew Hostel, La Paz, Bolivia

A joint venture under Kiwi and Bolivian management, the Adventure Brew Hoste is the maost popular
hostd in La Paz. Which might have something to do with the microbrewery on the ground floor, and the
noisy bar on the rooftop. And maybe something to do with the communal areas on each floor, glasswalls

letting the light shine through all five levels, unlimited free pancakes for breakfast and a barbecue every
night. It's so popular they've had to build an overflow in a grand 1880s residence a few minutes up the
road.

- Beds from $6 (£3) pn B&B
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LIITE12 KUVIA TABH LA PAZISTA (Lahteet: www.hostelworld.com,
www.hostel bookers.com ja Facebookin ryhmaalue, haettu
9.3.2008)
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