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Tassa opinnaytetydssa luodaan suomalaiselle maatilamatkailuyritykselle toimintasuunnitelma
kansainvalisen markkinoinnin kehittamiseksi. Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on tavoit-
taa yksittaiset, kansainvaliset matkailijat, ja saada heidat vierailemaan yrityksessa.

Opinnaytetydssa esitellaan toimeksiantajayritys, seka lahtokohdat kansainvéalistymiselle. Teo-
riaosuudessa keskitytaan kansainvalistymiseen, seka tutustutaan PR Smithin SOSTAC®-
malliin ja sen sisalla SWOT-analyysiin, SMART-kriteereihin, 4P:n kilpailukeinoihin sekd RA-
CE-malliin.

Opinnaytetyon toimintaosuudessa SOSTAC®-mallin pohjalta laaditaan toimintasuunnitelma,
jonka avulla toimeksiantaja voi aloittaa kansainvalisen markkinoinnin. Suunnitelmassa esite-
taan yrityksen lahtétilanne kansainvalistymiseen, asetetaan kansainvalistymiselle tavoitteet,
luodaan strategia, sek& suunnitellaan miten, milloin ja kuka strategian toteuttaa. Lopuksi
suunnitellaan keinot, joilla projektin tavoitteiden toteutumista seurataan. Liséksi toiminta-
osuudessa on lyhyt raportointi projektin etenemisestd, eli jo tehdyista toimenpiteistd, seka
esittely yrityksen uusista, ulkomaalaisille matkailijoille suunnatuista lomapaketeista.

Kansainvalistymisprojektia on aloitettu toimeksiantajan toimesta jo alkukevaalla 2019, mutta
opinnaytetyon tekija on liittynyt projektiin mukaan huhtikuussa 2019, ja talléin myoés aloittanut
opinnaytetydn tekemisen. Projektin eteneminen on tarkoituksella ollut rauhallista, silla yrityk-
sessa on kansainvalistymisen ohessa my6s muita kehitysprojekteja, joihin olemassa olevia
resursseja on kaytettava. Opinnaytety6 on valmistunut toukokuussa 2020, mutta yrityksen
kansainvalistymisprojekti jatkuu edelleen, ja téaten opinnaytetydssa ei viela paasta nakemaan
projektin tuloksia.

Asiasanat
kansainvalistyminen, markkinointisuunnitelma, SOSTAC
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tavoite on laatia toimintasuunnitelma suomalaiselle maatilamatkai-
luyritykselle kansainvalistymiseen. Suunnitelman luomiseen kaytetaddn P.R. Smithin SOS-
TAC® -mallia. Suunnitelman avulla tavoitettaisiin yksittaiset ulkomaalaiset matkailijat, ja
saataisiin heidat vierailemaan Luomajarven Kievarilla Ikaalisissa. Talla hetkella Luomajér-
ven Kievarilla vierailee paaasiassa suomalaisia matkailijoita, ajankohdan painottuessa

viikonloppuihin ja kes&an.

Maatilamatkailu on nostattanut suosiotaan tarjoamalla rauhallista ja kiireeténta elamaa
maaseudun rauhassa. Matkailijalle on tarjolla monipuolisia majoitus- ja ohjelmapalvelu-
vaihtoehtoja perinteisista vanhoista oloista hyvin varusteltuihin kokonaisuuksiin. Maatila-
matkailu on suosituinta Keski- ja Eteld-Suomessa, joskin sitd on mahdollista tehda ympaéri
Suomea. Kotimaassa matkaillessa tutuksi tulee kotimainen lahituotettu ruoka, seka erilais-
ten paikalliskulttuurien tavat ja perinteet. Maaseudulle voidaan matkailla ympari vuoden, ja
puitteita 16ytyy myos juhliin ja kokouksiin. (Maa- ja Metsataloustuottajain Keskusliitto 2019;
Gofinland 2020.)

Suomen maaseutumatkailuyrittdjat -yhdistyksen puheenjohtajan Kirsi llola-Ollikkalan mu-
kaan maa- ja metsataloudessa on siirrytty yhd enemmaéan maatilamatkailun puolelle, sen
sijaan etta se olisi vain sivuelinkeino. Suomalaiset maatilat houkuttelevat kansainvalisia
vieraita, silla Suomi koetaan turvallisena maana. Paaosin ulkomaalaiset vieraat ovat Kes-
ki-Euroopasta, sekd Japanista ja Kiinasta. Maaseudulla matkailu on hyvaksi myds paikal-
listaloudelle, silla se laajentaa paikallisten palvelutarjontaa ja tarjoaa heille ty6paikkoja.
(Vahasarja 2015; Maa- ja Metsataloustuottajain Keskusliitto 2019.)

Suomen kasvavat matkailijamaat ovat Iso-Britannia, Saksa, Japani ja Kiina. Suomessa
heitd kiinnostaa muun muassa talvi, saunakulttuuri, metsa ja jarvet, luonto ja sen rauha,
seka keskiyon aurinko. Brittildiset ja saksalaiset ovat aitouden etsijditd, kun taas kiinalai-
set etsivat suomalaista luksusta. Eniten Suomeen matkustamisesta ovat kiinnostuneita
aktiiviset seikkailijat, jotka ovat kiinnostuneita liikunta-aktiviteeteista vedesséa, lumessa ja
maastossa. Myo6s luonnon ihmeiden metsastgjat ja luontonautiskelijat ovat Suomesta kiin-
nostuneita ryhmid, ja he haluavat kokea Suomalaisen metsan ja jarvet sekd ndhda revon-
tulia ja yottdman yon. Yhdistava tekija nailla matkailuryhmilla on halu kokea ja saada ela-

myksié luonnossa. (VisitFinland 2018.)



Opinnaytetyon luvussa 2 esitellaan opinndytetyon toimeksiantaja Luomajérven Kievari.
Luvussa kerrotaan yrityksen sijainnista, toiminnasta, yhteistydkumppaneista ja asiakkais-

ta.

Luvussa 3 kaydaan lapi kansainvalistymisen ja markkinoinnin teoriaa. Luvussa paneudu-
taan erityisesti suomalaisten ja pienten yritysten kansainvalistymiseen ja niiden markki-
nointiin. Luvussa tutustutaan P.R. Smithin SOSTAC® -markkinointimalliin, hakukoneopti-

mointiin seka 4P:n kilpailukeinoihin.

Luvussa 4 edellisen luvun teoriaa sovelletaan kaytanndssa luomalla Luomajarven Kieva-
rille markkinointisuunnitelma SOSTAC® -mallin pohjalta. Lisaksi luvussa raportoidaan jo
tehdyista toimenpiteista kansainvalistymiseksi, ja esitellaan ulkomaalaisille asiakkaille

suunnatut lomapaketit.

Lopuksi luvussa 5 on pohdintaosuus, jossa reflektoidaan opinnaytetydprosessia kokonai-
suutena, ja sen merkitysta kirjoittajan ammatillisen kasvun kannalta, seka tyon hyodylli-

syytta toimeksiantajalle.



2 Luomajarven Kievari

Luomajarven Kievari on Ikaalisissa sijaitseva maatilamatkailuyritys. Kievarin toimintaan
kuuluu majoitus, tilausravintola, saunat ja ohjelmapalvelut. Kievarin paarakennus (kuva 1)
on paitsi ravintola, vastaanotto ja baari, mutta myo6s juhlatilakaytdssa, ja ylakerran tanssi-
vintilla voidaan jarjestaa jopa yli 100 hengen juhlatilaisuuksia, suosituimpina haat ja syn-

tymapaivajuhlat. (Luomajarven Kievari 2019.)

Kuva 1. Luomajarven Kievarin paarakennus (Luomajarven Kievari 2019)

Luomajarven Kievari sijaitsee Pirkanmaalla, ja se on saavutettavissa valtatieta 3 pitkin.
Matkaa Tampereelta on noin 60 kilometrid, ja Tampere-Pirkkalan lentoasemalta noin 70
kilometrid. lkaalisten keskustaan matkaa on noin 10 kilometrid. (kuva 2) Bussiyhteys Hel-
singin Kampista kulkee lahes perille asti, silla 1ahin bussipysakki sijaitsee Jamijarventiella,

noin 300 metria Kievarista. (Luomajarven Kievari 2019.)
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Kuva 2. Luomajarven Kievarin sijainti Ikaalisten keskustaan ja Tampereeseen ndhden

(Google Maps 2019)

Kievarin majoitus on pihapiirin erilaisissa 1800-luvun maalaisrakennuksissa, kuten aitois-
sa ja maalaistalossa. Huoneita (kuva 3) on yhteensé kuusi, joista nelja on kahden hengen
huoneita, yksi on neljan hengen huone ja yksi on kuuden hengen huone, joten yhteensa
Kievarin kapasiteetti on jopa 18 vierasta, ja tietenkin huoneisiin saa myos lisdvuoteita.
Kaikilla huoneilla on jaetut kylpyhuonetilat paarakennuksessa. (Luomajarven Kievari

2019.)

Kuva 3. Kievarin Kammari-huone (Pitkanen 2019)



Olennainen osa Kievarin ohjelmapalveluita ovat ratsastusretket (kuvat 4 ja 5). Ratsastus-
retkid jarjestetaan eripituisia kaiken tasoisille ratsastajille, silla tilan hevoset sopivat niin
ensikertalaisille kuin kokeneemmillekin ratsastajille. Ratsastusretkille voi osallistua péiva-
reissuna Kievarille tai ratsastuslomana, joka sijoittuu useimmiten viikonloppuun ja sisaltaa
ratsastusta, majoittumisen, ruokailut seka muuta ohjelmaa joka paiva. Lisaksi vaihtoehto-
na ratsastamiselle on tarjolla myds karry- ja rekiajeluretkia laavulle. (Luomajarven Kievari
2019.)

Ratsastuslomien lisaksi Luomajarven Kievarilla on minilomia myds heille, jotka eivat ole
yhta innoissaan hevosista. Lomapaketeilla on eri teemoja, esimerkiksi Mallassauna Spa -
miniloma, joka sisaltda kylpyvuoron vanhassa savusaunassa seka paljussa, tai Rentoutus
ja Hemmottelevat Hoidot-minilomat, jotka sisaltavéat hieronnan tai hoitoja. Lomien aikana
on saatavuuden mukaan tarjolla aamiainen, lounas, illallinen ja/tai iltapala buffettarjoiluna.
Liséksi minilomaan voi yhdistaa erilaisia lisdpalveluja hevosaktiviteeteista maastopyorai-
lyyn, tai esimerkiksi romanttista tunnelmaa huoneeseen suklaan ja kuohuviinin kera.

(Luomajarven Kievari 2019.)

Kievarin lomapaketit ovat myynnissa yrityksen omien nettisivujen kautta, mutta pelkkia
huonevarauksia voi tehdd my6s Booking.comin, AirBnB:n ja HomeAway:n kautta. Lisaksi

ratsastuslomat ovat myynnissé HorseRidingHolidays.com sivustolla. (Haagmann 2019.)
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Kuvat 4 ja 5. 2,5-tunnin yoratsastusretki Luomajarven Kievarilla (Pitkanen 2019)



Kievari jarjestad myds ryhmille, kuten tyéporukoille, virkistyspaivia seka kokousmahdolli-
suuksia. Paivien siséltd voidaan muokata toiveiden mukaan, mutta yleensé ne pitavéat
siséllaan ohjelmaa ja ruokailun. Kievarin miljo6 antaa mahdollisuuden monille eri ohjelma-
vaihtoehdoille, ja pihapiirissa voikin esimerkiksi leikkimielisesti joukkueissa kisata erilais-
ten tehtavien ja visailuiden parissa, jonka jalkeen paasee nauttimaan saunasta ja kylpy-

paljusta seka ruuasta. (Luomajarven Kievari 2019.)

Luomajarven Kievari toimii tiiviisti yhteistydssa naapurissa sijaitsevan Wanhan Majan
kanssa. Yhteistytn avulla Luomajarven Kievarin majoituskapasiteettia on pystytty lisda-
maan viidella huoneella, joka on mahdollistanut minilomapakettien myymista suuremmalla
kapasiteetilla. Saunapalveluita laajennettiin vuonna 2019 kehittamalla Sauna Hopping -
konsepti, joka toteutetaan yhdessa Korsuretkien kanssa. Korsuretket on Jamijarvella toi-
miva ohjelmapalveluyritys, jonka kautta on jo aiemmin voinut varata melontaretkid osaksi
vierailua Luomajarven Kievarissa. Nyt tarjolla oleva Sauna Hopping -ohjelma on etenkin
virkistysryhmille suunnattu palvelu, jossa paasee nauttimaan niin Kievarin kuin Korsuret-
kien saunapalveluista saman péivan aikana, ja ohjelmaan sisaltyy myos kuljetus naiden

paikkojen valilla. (Haagmann 2019.)

Luomajérven Kievarin asiakkaat koostuvat suomalaisista matkailijoista, joita tavoitetaan
paljon esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnin kautta (Facebook ja Instagram). Ym-
parivuotiset ratsastusasiakkaat ovat padasiassa aikuisia naisia, ja miniloma-asiakkaat
aikuisia pariskuntia. Kesaaikaan seké loma-aikoina tilalla vierailevat myds lapsiperheet.
(Haagmann 2019.)



3 Kansainvalisen markkinoinnin suunnittelu ja kehitys

Suunnittelu on tarkeaa, koska silla voidaan estaa jatkuva "tulipalojen sammuttelu”, seka
paniikki ja epatoivo esimerkiksi rahoitusta hakiessa. Suunnittelu auttaa hallitsemaan seké
antamaan suuntaa tarvittaviin tyovaiheisiin, jotta halutut tavoitteet voidaan saavuttaa. Pe-
rinteisen markkinointisuunnitelman seka digitaalisen markkinointisuunnitelman tulisi toimia

yhdessa, taydentéen ja tukien toisiaan. (Chaffey & Smith 2017, 557).

Tassa luvussa kayn lapi yrityksen kansainvalistymisen teoriaa sekd markkinoinnin teoriaa,
ja tutustutaan P.R. Smithin kehittamaan SOSTAC®-mallin teoriaan, ja miten sita voidaan

hyddyntaa markkinointisuunnitelman luomisessa.

3.1 Yrityksen kansainvalistyminen ja sen haasteet

Kansainvalistymisen aloittamiseen liittyy kolme strategista paatoésta: "miksi kansainvalis-
tya?”, "minne kansainvalistya?” ja "miten kansainvalistya valitulla kohdemarkkinalla?”.
Yritys voi haluta kansainvalistya muun muassa siksi, etta se kasvattaisi yrityksen tuottoa,
monipuolistaisi toimintaansa seka kompensoisi kotimaan markkinan heikentymista. Yrityk-
sen tuominen kansainvalisille markkinoille nostaa sen kilpailukykyéa, joten on tarkeaa kera-
ta tietoutta asiakkaista ja markkinoista. (Vahvaselka 2009, 61; Forbes 2015.)

Kansainvalistyminen vaatii pitkaa sitoutumista, ja verkostoituminen seké yhteistyd kannat-
taa niin yritysten kuin suuralueiden kanssa, kuin kansallisella tasollakin. Kansainvalistymi-
sessd pitaa tiedostaa, etta se ei ole irrallaan yrityksen muusta kehityksesté ja ettéa se on
kokonaisvaltainen oppimis- ja muutosprosessi yritykselle. Lisaksi kansainvalistyminen tuo
uusia asiakkaita, joilla voi olla erilaiset arvot ja tarpeet kuin suomalaisilla asiakkailla. Kan-
sainvalistyessa yrityksen johtamisessa tarkedd on muun muassa kansainvalinen ja strate-
ginen ajattelutapa, riskinottokyky seka kansainvalinen osaaminen. (Aijo 2008, 42; Vahva-
selka 2009, 63; VisitFinland 2019, 7.)

Aijon (2008, 49) mukaan paatekijat suomalaisyritysten vaikeuksissa menestya kansainva-
lisilla markkinoilla ovat yrityksen tuntemattomuus tai kilpailijoiden luottamuksellisemmat
suhteet asiakkaisiin, huono markkinatuntemus, resurssien puute sek& muut ulkopuolisen
toimijan yleiset hankaluudet (esimerkiksi lainsdadanndlliset esteet tai paikallisten kilpaili-
joiden vastatoimet). Erityisen haasteellista kansainvélistyminen on pienille ja keskisuurille
yrityksille (Aijo 2008, 50).



Kansainvalistymisessé tarvitaan toimintasuunnitelmaa, jotta kokonaisuuden hallitseminen
olisi helpompaa. Suunnitelmassa tehtavat jaetaan pienemmiksi kokonaisuuksiksi aikaja-
nalle, jotta tiedetddn missa jarjestyksessa edeté. Lisaksi voidaan laatia resurssisuunnitel-
ma, jotta voidaan varautua tiettyjen vaiheiden vaatimiin resursseihin. (Vahvaselka 2009,
132)

Tavallisesti kansainvalistymisen kaynnistyssuunnitelma laaditaan 1-3 vuoden toimintaa
varten, silla kansainvalistyminen on oppimisprosessi, eika heti kannata laatia suunnitelmia
pitkalle tulevaisuuteen. Valissa kannattaa analysoida tahanastinen onnistuminen ja mika
on kehityssuunta tulevaisuudessa. Tulevaisuudensuunnitelmia luodessa kannattaa pohtia
miten tavoitteet ovat toteutuneet, mita on opittu asiakkaista ja kilpailijoista sekd miten he
ovat reagoineet kansainvalistymiseen, onko tuote tayttanyt odotukset, miten yhteistyd on
sujunut seka ulkoisesti ettd sisdisesti, miten kdaytdnnon asiat ovat hoituneet seké mitka
ovat tamanhetkiset keskeiset ongelmat. (Vahvaselka 2009, 134.)

Ongelmia voivat aiheuttaa muun muassa vieraat olosuhteet, kun tehdaan eri kansalli-
suuksien ja kulttuurien kanssa toitd. Kokemuksen mydta syntyy kulttuuriosaamista, joka
vahentaa ongelmien maaraa vieraiden tapojen tullessa tutuksi. Yrityksen kapasiteetti tay-
tyy olla my®os riittdva, jotta yritys pystyy vastaamaan kysyntdan ja tuottamaan palveluita
odotusten mukaisesti ilman puutteita. Asiakastarpeet voivat myés muuttua vuosien saa-
tossa, ja muutokseen voi varautua olemalla kiinnostunut asiakkaasta seka hoitamalla
asiakassuhteet hyvin. (Vahvaselka 2009, 134-135.)

Muutokset toimintaymparistossa, kuten asiakastarpeissa mutta myds esimerkiksi teknolo-
gian kehittymisessa, vaatii myods tuotekehitysta, eika yritys voi vain jaada hyvan tuotteen
varaan. Tuotekehitys voi olla joko laajentamista, parantamista tai kokonaan uuden tuot-
teen luomista. (Vahvaselka 2009, 136.)

3.2 SOSTAC® -malli

SOSTAC® on PR Smithin 90-luvulla kehittdméa malli erityisesti digimarkkinoinnin suunnit-
teluun (kuvio 1). SOSTAC® muodostuu sanoista "situation” (missa olemme nyt), "objecti-
ves” (missa haluamme olla), "strategy” (miten padsemme sinne, suunnitelma), "tacticts”

(strategian yksityiskohdat), "actions” (taktiikoiden yksityiskohdat), "control” (paasimmekd

sinne, tulosten analysointi). (Suojanen 2018; Nilsson 2019; Chaffey 2020.)
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Kuvio 1. SOSTAC®-malli (SOSTAC.org 2020)

Tactics

3.2.1 Tilanneanalyysi

SOSTAC®-mallin avulla suunnittelu aloitetaan nykytilanteen analyysilla, jotta voidaan
ymmartaa missa nyt ollaan. Analysoitavia asioita ovat muun muassa asiakkaat, kilpailijat,
yhteistydkumppanit, yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, taman hetken markkinoinnin taso
ja tulokset seka markkinoiden trendit. Nykyisia asiakkaita analysoitaessa tarkastellaan
ketd he ovat, minka ikaisid he ovat, mista he ovat ja mita kautta he tekevat varauksen tai
ostoksen. (Suojanen 2018; Swan 2019.)

Yrityksen tilanteen analysoinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi SWOT-mallia. SWOT-
analyysin avulla selvitetdan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka erilaiset mahdolli-
suudet ja uhat. Yrityksen vahvuuksia kaytetdan keskeisind elementteina tavoitteiden ja
strategian maarittelysséa, ja samalla luodaan realistisia suhtautumistapoja heikkouksiin ja
uhkiin. Analyysin teko helpottaa oikeanlaisen strategian luomista, seka seuraavaa vaihet-

ta, jossa asetetaan tavoitteet. (Suojanen 2018; Swan 2019.)

3.2.2 Tavoitteet

SOSTAC®-mallin toinen vaihe on tavoitteiden asettaminen. Tavoitteiden maarittely vaatii

sen, etta tiedetddn mihin halutaan menna. Suojanen (2018) ehdottaa tavoitteiden asette-



luun SMART-kriteerien hyddyntamista (kuvio 2). SMART-kriteereiden avulla tavoitteesta
saadaan tarkka ja yksiselitteinen, mitattavissa oleva, kehittéava, saavutettavissa oleva ja
aikaan sidottu. Suuri virhe, jonka erityisesti monet uudet yritykset tekevat, on epamaarais-
ten tavoitteiden asettaminen tai suoraan taktiikoihin hyppaaminen ilman tarkkoja tavoittei-
ta tai strategioita. (Chaffey & Smith 2017, 23; Suojanen 2018; Chaffey 2019.)

 Specific
¢ Onko tavoite tarpeeksi tarkka?

s Measurable
e Onko tavoite mitattavissa®?

* Actionable/assignable
* Kuka tekee? Voiko tavoite parantaa toimintaa?

* Relevant/realistic
* Onko tavoite realistisesti saavutettavissa?

* Time-bound
* Milloin tavoite saavutetaan?

Kuvio 2. SMART-kriteerit (Chaffey 2019)

3.2.3 Strategia

Kun nykytilanteen analyysi on tehty ja tavoitteet on asetettu, on aika pohtia markkinointi-
strategiaa. Strategiasta kay ilmi, kuinka yritys aikoo saavuttaa tavoitteensa, eli esimerkiksi
mitd jakelukanavia ja tyokaluja markkinoinnissa kaytetaan. Suojanen (2018) suosittelee
luomaan strategian pala kerrallaan useammassa eréssa, silla maailma ja markkinat muut-
tuvat jatkuvasti. Strategiaa luodessa on tarkeaa miettia kohdemarkkinaa, eli kenelle tuo-
tetta tai palvelua ollaan markkinoimassa, sek& miten tdmé kyseinen markkina suhtautuu
tuotteeseen ja yritykseen seka miten yritys voi erottautua muista. (Chaffey & Smith 2017,
42; Suojanen 2018.)

Neljan tai seitseman P:n markkinointimix-strategialla on tarkoitus havainnollistaa kan-

sainvalista markkinointia, ja auttaa suunnittelemaan tapoja, joilla lahestya eri markkinoita.
Nelja kilpailukeinojen P:ta ovat: Product (tuote), Price (hinta), Place (jakelu) ja Promotion
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(markkinointi). Kehitetyissa kilpailukeinomalleissa on liséksi 3-4 kilpailukeinoa lisaa: Peop-
le (henkilostd), Process (prosessien hallinta), Physical facilities (toimitilat) seké Perfor-

mance (suoriutuminen) (kuvio 4). (VisitFinland 2019, 8.)

Promotion Process

The 7Ps
Marketing Mix

evidence

Kuvio 4. 7 P:N markkinointimix (Smart Insights 2019)

Kaikki kilpailukeinot vaikuttavat yrityksen tulokseen, ja siksi tietylle tuotteelle on I6ydettava
oikea kohderyhma ja kohderyhmalle sopiva hinta sekd markkinointi- ja myyntikanavat.
Markkinointimixia voi muokata ja sekoittaa tarpeensa mukaan riippuen lahestyttavasta
kohderyhmasta. Naita toimenpiteita ei kuitenkaan tulisi suorittaa ennen kuin on luotu
markkinointistrategia ja tehty asiakassegmentointi. (Chaffey & Smith 2017, 55; VisitFin-
land 2019, 8.)

Tuote (Product) on vapaa-ajan toiminnan markkinoinnissa sydan, silla se antaa asiakkail-
leen mit& he haluavat, ja se on yritykselle toiminnan ydin. Palvelualoilla tuote ja palvelu
ovat sekoitus aineellisia asioita ja aineettomia palveluita. VisitFinlandin (2019, 11) mukaan
on tarke&a luoda kansainvdlisille markkinoille matkailutuote, jossa yhdistyy esimerkiksi
majoitus, ruokapalvelut, ohjelmapalvelut ja kdyntikohteet, silla matkalle lahdetdén harvoin
pelk&n majoituspaikan perassa tai vain lyhyelle paivaretkelle. Kokonaisuuksien rakenta-
misessa auttaa yhteisty6 lahialueiden yritysten ja matkanjarjestdjien kanssa. (Horner &
Swarbrooke 2005, 81; VisitFinland 2019, 11.)

Palveluita ostetaan lupausten perusteella, joita palvelusta esitetédén sitd myytaessa. Asi-
akkaan oletus on olla tyytyvainen myytyihin lupauksiin. Kotimaan markkinoilla menestyva

tuote ei valttamatta ole sellaisenaan soveltuva kansainvalisille markkinoille, vaan olen-
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naista on arvioida, onko sisalto ja hinta sopiva. Palvelu ei saa sisélldllisesti perustua esi-
merkiksi suomalaisen kulttuurin tuntemiseen. Oikeanlainen hinnoittelu on olennaista eri-

tyisesti, jos haluaa tuotteen kansainvalisten matkanjarjestajien myyntiin. (Horner & Swar-
brooke 2005, 82; VisitFinland 2019, 11.)

Tuotteen kanssa on my6s olennaista erottautua kilpailijoista. Palvelun branddaminen ja
esittaminen yhtenaiselld, mutta houkuttelevalla tavalla on hyva keino painua asiakkaiden
mieliin. Yritykselle taytyy olla myds selvaé, miten palvelu tarjoaa tietylle kohderyhmalle
enemman vastinetta ja arvoa. Kun tuote mielletdaan asiakkaiden kesken erilaisena kuin
kilpailijoilla, saavuttaa se paremman markkina-arvon. (Horner & Swarbrooke 2005, 86—
89.)

Hinta (Price) on erittain tarkea kilpailukeino. Tuotteiden hinnan tulisi perustua yrityksen
tavoitteisiin, joten ennen hinnoittelua tulisi olla selvilla mit& hinnoilla yritetaén tavoitella.
Liséksi hinta perustuu erilaisiin kuluihin, sddnnoksiin seka kilpailuun. Hintoihin reagoidaan
eri tilanteissa eri tavalla. Hinnan muuttaminen vaikuttaa markkinaosuuteen ja lilkevaih-
toon, ja hinnan liiallinen nostaminen voi heikentaé kysyntééa ja yrityksen tulosta. Hinnan
tulisikin olla tasapainossa niin, ettd kohdemarkkinat hyvaksyvét sen, ja etta se tuottaa
voittoa yritykselle. Tuotteen hinta tulisi esittaa niin, etta kuluttaja rohkaistuu ostamaan sen.
Kansainvalisesti matkailupalveluiden hinnoittelu saattaa myds tuottaa haasteita, silla eri
maissa ihmisilla voi olla eri kasitys siitd, minka arvoisia erilaiset palvelut ovat. (Horner &
Swarbrooke 2005, 101-102, 110-111; VisitFinland 2019, 39.)

Mikali tuote menee myyntiin matkanjarjestajalle, pyytavat he luultavasti myymisesta ko-
missiota, silla se on heidan elantonsa. Matkanjarjestajalle tuotetta myydesséa taytyy varau-
tua perustelemaan hintansa, mutta myds siihen, etta he saattavat tinkia siitd. Hyva yritys-
kuva ja maine parantaa mahdollisuuksia saada parempi kate hinnoittelussa. (VisitFinland
2019, 43-47.)

Jakelukanava (Place) tuotteelle voi olla joko suora yritykselté asiakkaalle tai epasuora
yritykselta asiakkaalle jonkin valittdjan kautta. Jakelukanavia valitessa kannattaa miettia
minkalaisia kustannuksia se aiheuttaa, arvioida mahdollista menestystd, seka kuinka pal-

jon hallintaa ja palvelua se vaatii. (Horner & Swarbrooke 2005, 117.)

Yrityksen kansainvélistyessa on jakeluyhteistyt merkittavassa roolissa, silla ulkopuoliset
jakelukanavat voivat auttaa tiettyja asiakaskuntia ja yritysta I6ytamaan toisensa. Erilaiset
asiakaskunnat voivat vaatia tuotteen muokkaamista heidan tarpeiden ja vaatimusten mu-

kaan, mutta tasséakin ulkoinen jakelukanava voi olla avuksi, silla jakelukanavalla voi usein
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olla parempi asiakastuntemus markkina-alueestaan. Jakelukanavat tarjoavat myods naky-

vyytta ja mahdollisuuden verkostoitua muiden yritysten kanssa. (VisitFinland 2019, 49.)

Erilaisia jakelun toimijoita ovat muun muassa matkanjarjestajat, matkatoimistot eli mat-
kanvalittgjat, likenneyhtiét ja incoming-toimistot. Tuote voi olla tarjolla oman suoramyyn-
nin liséksi myds eri myyntikanavissa, kuten online-matkatoimistoissa ja superhakukoneis-
sa (Meta Search Engines). On tarke&da huomioida myos tiedon saatavuus mobiilisti alylait-
teiden suosion kasvaessa edelleen, seka yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa.
(VisitFinland 2019, 51-61.)

Markkinointiviestinnan (Promotion) tavoitteena on yllapitaa ja aikaansaada kilpailuetua,
parantaa tuottoa, lisatéa tuotteen houkuttelevuutta, kehittdd asiakassuhteita, yllapitaa yri-
tyksen nakyvyytta seké huolehtia viestinnasta. Hyva markkinointiviestinta vakuuttaa asi-
akkaan ostamaan juuri jonkin tietyn yrityksen tietyn palvelun tai tuotteen. Markkinointi on
polku, jota pitkin asiakas saa tietda tuotteesta, kiinnostuu siita, tutkii sitd, kokeilee sita ja
paattaa kayttaa sitd seka suositella sita tutuilleen. Nain ollen myds asiakas vaikuttaa tuot-
teen markkinointiin ja tuottaa sisaltda, etenkin matkailun markkinoinnissa. (Horner &
Swarbrooke 2005, 128; VisitFinland 2019, 67.)

Yksi hyva nykypaivan markkinointikeino on digitaalinen, sill& sen erilaisia monipuolisia
markkinointikeinoja on muun muassa sosiaalinen media, bannerit, kotisivut sekd hakuko-
nemarkkinointi. Digimarkkinoinnissa mainoksia voi helposti kohdentaa, ja asiakkaiden
kanssa paasee helposti vuorovaikutukseen. Muita markkinointikeinoja ovat muun muassa
vaikuttajamarkkinointi ja lehdistomatkat, joilla voi saada kansainvalista nakyvyytta esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa ja lehdistdissa. Markkinointia voi tehda myos yritykselta yri-
tykselle esimerkiksi messuilla, tutustumismatkoilla ja yhteiskampanijoilla. (VisitFinland
2019, 79-91.)

3.2.4 Taktiikat ja toiminta

Mallin neljannella vaiheella, eli taktiikoilla, toteutetaan markkinointistrategia. Taktiikat ovat
eraanlaisia 'miniprojekteja’, joista jokainen vaatii tarkkaa suunnittelua. Chaffey ja Smith
(2017) ehdottavat, etta taktiikoiden suunnitteluun kaytettaisiin RACE-mallia (kuvio 3), silla
sen avulla voidaan huolehtia, ettéd asiakaskeskeisyys sailyy markkinoinnissa ja asiakas-
kontaktit johtavat tavoitteiden tayttymiseen. RACE-mallin avulla taktiikat voidaan pilkkoa
pienempiin yksityiskohtaisempiin suunnitelmiin. RACE-mallin koostuu viidesta vaiheesta,
joista ensimmainen on plan eli suunnittelu, joka tehdéén ennen kuin itse RACE-

vaiheeseen siirrytdédn. Varsinaisessa ensimmaisessa vaiheessa reach, eli tavoittaminen,
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mietitdan tapoja, joilla kohderyhma tavoitetaan ja tehdaan tietoiseksi brandista ja nain
saadaan vierailemaan esimerkiksi nettisivuilla ja sosiaalisissa medioissa. Toisessa vai-
heessa act eli toimiminen, pohditaan tapoja, joilla asiakas saadaan kiinnostumaan tuot-
teesta ja etsimaan siitd lisaa tietoa. Kolmannessa vaiheessa convert, eli kd&dnné, on tavat,
joilla asiakas sitoutetaan luomaan suhde yritykseen, joka tuo kaupallista hyétya. Viimei-
sessd vaiheessa engage, eli asiakkaan mielenkiinnon yllapito, on tavat, joilla asiakassuh-

teita yllapidetaan ja syvennetaan, esimerkiksi kannustamalla yrityksen kannattamiseen tai

suositusten tekemiseen erityisesti word-of-mouth-viestinnalla. (Chaffey & Smith 2017, 44—
46)

* Reach, tavoita

* Hakukoneet, sosiaaliset verkostot, toimittajat,
blogit

* Act, toimi
e Omat nettisivut, blogi, yhteis0 ja interaktiiviset
tyokalut

* Convert, kaanna
¢ Prosessi, tuote, hinta ja markkinointi

¢ Engage, yllapida mielenkiinto
¢ Asiakassuhteiden yllapitaminen

Kuvio 3. RACE-malli (Chaffey & Smith 2017, 45.)

Erilaisia taktiikoita voivat olla esimerkiksi omat nettisivut ja niiden hakukoneoptimointi,
sosiaalisen median hyédyntadminen, yhteistydmarkkinointi tai séhképostimarkkinointi. So-
siaalisen median avulla kohderyhmalle luotu siséltd voidaan tuoda heille esille esimerkiksi
maksetulla mainonnalla, ja ndin saada kohderyhma kiinnostumaan ja ostamaan tuote.
Yhteistydmarkkinoinnilla luodaan erdanlainen verkosto julkaisijoista, jotka tuovat nakyvyyt-
ta tai tarjoavat esimerkiksi alennuskampanjoita. Naité julkaisijoita voivat olla esimerkiksi
alan edistamista ajavat yhdistykset ja yritykset, tai sosiaalisen median vaikuttajat ja blog-
gaajat. (Chaffey & Smith 2017, 44—-46; Suojanen 2018; Swan 2019.)
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Hakukoneoptimoinnin (search engine optimization, SEQO) tavoite on saada nettisivuille
nakyvyytta luonnollisissa, eli ei-maksetuissa hakukonetuloksissa. Olennaista on erottau-
tua joukosta, kun haun tekeva ihminen etsii vastausta. Hakukoneet kayttavat botteja tie-
donkeruussa, joten on hyddyllista luoda nettisivuille "ansoja” jotka houkuttelevat naita bot-
teja. Ansat voivat olla erilaisia URL-osoitteita, silla botit liikkuvat sivuilla ndiden linkkien
avulla. Liebin (2009) mukaan yksinkertainen tapa auttaa naita botteja on luomalla sivu-
kartta, joka sisaltaa kaikki nettisivuilla olevat URL-osoitteet, tai vahintaankin ne, jotka net-
tisivun luoja haluaa botin nakevan. Huomioitavaa kuitenkin on, etteivat hakukoneet voi
vakuuttaa, ettd botit kayvat kaikki linkit l1api. (Lieb 2009, luku 1.)

Hakukoneoptimointisuunnitelmalla voidaan tavoittaa sivuille laadukasta liikennetta, joka
on nykypaivana tarkedmpaa kuin suuri maara liikkennetta, silla on toivottavaa, ettd haku-
koneen kautta sivuille paatynyt inminen tekee muutakin kuin katsoo yhta sivua ja sitten
poistuu sivuilta. Nettisivun tulee vastata vierailijan tarpeita ja vastata tAman hakemaan
asiaan, jotta vierailusta saadaan positiivinen tulos; vierailija paatyy valitsemaan sivun tar-
joaman tuotteen. Hakukoneoptimointi aloitetaan maarittelemalla asiasanoja ja lauseita,
jotka auttavat sivun l6ytymistéd hakukoneesta. Taman jalkeen on huolehdittava, etté netti-
sivu tarjoaa boteille mahdollisuuden tiedonkeruuseen luomalla sivuille vahvoja linkkeja,

jotka johtavat niin sivujen sisé- kuin ulkopuolellekin. (Lieb 2009, luku 3 ja 5.)

Hakukoneoptimoinnin tulee olla jatkuvaa, tai niiden sijoitus hakukoneessa saattaa laskea.
Jatkuvuutta voi edesauttaa paivittdmalla nettisivuja, jotta ne tarjoavat ajankohtaista tietoa.
My6s hakukoneet saattavat muuttaa tapojaan kerété tietoa tai sijoittaa hakuja tuloksissa,
ja erityyppinen sisaltd, kuten video tai kuva, saattaakin esiintya hakutuloksissa ennen pe-
rinteisia tekstipainotteisia nettisivuja. Omien sivujen pitaminen korkealla hakutuloksissa
vaatii sisallénluontistrategian, jolla nettisivut pidetaan ajankohtaisina ja houkuttelevina
tiedonkeruubotteja varten. Lisdksi kannattaa tarkkailla sivuanalytiikkaa, jotta tiedetaan
milla hakusanoilla sivusto on I8ydetty, ja ndin voidaan myos luoda siséltda, joka paremmin
vastaa kaytettyja hakusanoja. Hakukoneiden uudet hakuominaisuudet ja -kanavat voivat
myds olla hyddyksi nettisivujen liikenteelle, joten niihinkin kannattaa kiinnittdd huomiota.
(Lieb 20009, luku 5.)

Kun yritys haluaa kansainvalistya, on markkinointisuunnitelmassa otettava huomioon
my0s kansainvaliset hakukoneet ja niiden vaatimukset nettisivujen sisallosta, kuten esi-
merkiksi sivujen saatavuus eri kielilla. Hakutulosten tulee olla oleellisia hakijan paikalliselle
kulttuurille ja kiinnostusten kohteille, ja optimoijan tulisi tietda mitd ja miten he hakevat ja

mitka trendit heidan alueellaan talla hetkella vallitsevat. Liebin (2009) mielesté yrityksen
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tulisikin palkata taman tyon tekoon paikallinen ihminen, joka tuntee tavoitettavan kulttuurin
ja niiden tavat tehda hakuja. (Lieb 2009, luku 49.)

Viidennessa vaiheessa, eli toimintavaiheessa, taktiikoiden yksityiskohdat tarkentuvat eri-
laisiksi tydvaiheiksi. Vaiheittain esitettyna taktiikoita on helpompi toteuttaa sekéa seurata
niiden etenemistd. Ty6vaiheiden suunnittelussa on paatettava milloin mitakin toteutetaan,
ja kuka tydvaiheen toteuttamisesta on vastuussa. Toimintavaiheeseenkin kuuluu projekti-
suunnittelua, seké suunnitelmien taytantéonpanoa. (Chaffey & Smith 2017, 44—-46; Suoja-
nen 2018.)

3.2.5 Seuranta

Mallin viimeinen vaihe on seurantavaihe, jossa suunnitellaan tapoja, joilla tavoitteiden
taytymista mitataan ja seurataan. Naiden tapojen ja tulosten avulla saadaan helposti tie-
taa, mika toimii ja mika ei. Asetetut tavoitteet on saatava numerolliseen ja seurattavaan
muotoon, jotta tiedetdan miten hyvin ne toteutuvat. Mitd useammin lukuja seuraa, sita
nopeammin niihin voidaan tehda tarvittavia korjauksia. Kilpailun kannalta kannattaa seura-
ta myds sitd, mita kilpailijat tekevat ja mika heilla toimii tai mit he lakkaavat tekemasta.
Suunnitelmissa on hyva varmistaa myos niiden jatkuvuus seka mahdollisten riskien hallin-
ta, jotta tiedetddn miten reagoida, jos jokin suunnitelma kaatuu tai markkinoilla tapahtuu
jokin huomattava muutos. (Chaffey & Smith 2017, 44—46; Suojanen 2018.)

16



4 Projektin suunnittelu ja eteneminen

Luomajérven Kievarin kansainvalistymisprojektia aloitettiin kevaalla 2019 ja opinnaytety6-
toimeksianto tasta tuli huhtikuussa 2019, kun allekirjoittanut tiedusteli harjoittelupaikas-
taan mahdollisuutta opinnaytetyon tekemiseen. Kansainvalistyminen tuntui luonnolliselta
jatkumolta toiminnalle, ja ulkomaalaisten matkailijoiden kasvavat trendit nayttaisivat sopi-

van Luomajarven Kievarin tarjoamiin palveluihin.

Tassa luvussa esittelen Luomajarven Kievarille SOSTAC® -mallin pohjalta luomani mark-
kinointisuunnitelman, raportoin jo tahan mennessa tehdyista toimenpiteista seké esittelen

ulkomaalaisille asiakkaille luodut lomapaketit.

4.1 Toimintasuunnitelma Luomajarven Kievarille

Luomajéarven Kievarin kansainvalistymisen tueksi olen luonut seuraavaksi esiteltavan toi-
mintasuunnitelman. Suunnitelmassa ilmenee kuinka Luomajarven Kievarin tulisi toimia
saavuttaakseen kansainvaliset markkinat. Suunnitelmassa ehdotetut toimenpiteet ovat
teoriaosuuteen pohjautuvia suosituksia, joita toimeksiantaja voi hyédyntaa tarpeensa mu-
kaan. Suunnitelman osuuksien on tarkoitus toimia yhtenevaisena kokonaisuutena kan-

sainvalistymisen edistamiseksi.

Suunnitelman luomisessa kaytetaan P.R. Smithin SOSTAC® -mallia, ja suunnitelman
sisélld apuvalineena kaytetddn muun muassa SWOT-analyysia ja SMART-kriteereja.
SOSTAC® -mallin avulla suunnitelma etenee tilanneanalyysin tekemisesta tavoitteiden
asettamiseen ja strategian luomiseen. Naiden toteuttamiseksi esitetaan tarvittavia taktii-
koita ja kuinka ne kaytanndssa toteutetaan. Lopuksi pohditaan keinoja, joilla kansainvalis-
tymisen ja markkinoinnin kehittymista ja tuloksia mitataan sekd hyddynnetd&n. SOSTAC®
-mallin esimerkkien liséksi suunnitelman ehdotuksissa hyddynnetaan VisitFinlandin Koh-
deryhméopasta (2018) ja Kansainvalistymisopasta (2019), jotta mallia voidaan soveltaa

kansainvélisen markkinan tavoittelussa Suomen matkailun nakdkannalta.

4.1.1 Tilanneanalyysi

Talla hetkella Luomajarven Kievarilla vierailevat asiakkaat ovat suomalaisia, joten tarve
kansainvalistya lahtee halusta tarjota palveluita myds ulkomaalaisille, jotta voidaan saa-
vuttaa entistéd suurempia markkinoita. Luomajarven Kievarilla vierailee eniten aikuisia nai-
sia ratsastusasiakkaina, ja lomapaketteja kayttavat eniten aikuiset pariskunnat. Loma-

aikoina tilalla vierailee myos lapsiperheita.
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Tarkein jakelukanava Luomajarven Kievarin palveluille ovat yrityksen omat nettisivut, jois-
ta 10ytyy kdannokset englanniksi, saksaksi, ruotsiksi ja venajaksi. Ulkomaalainen vierailija
sivuilla saa kattavimman tiedon englanninkieliseltéa kdanndssivulta, mutta esimerkiksi
ruotsin- ja vengjankieliset sivut ovat viela paivittamatta vastaamaan ajankohtaista palvelu-
saatavuutta. Luomajarven Kievarilla on myos aktiivisesti kdytdssaan sosiaalisen median
kanavina Instagram ja Facebook. Sosiaalista mediaa kaytetaan markkinointiin muun mu-
assa mainostamalla ja esittelemalla yrityksen tiloja ja palveluita, seka julkaisemalla tilan
kuulumisia erilaisten kuvapaivitysten muodossa. Sosiaalisissa medioissa julkaistaan talla

hetkella ainoastaan suomeksi.

Eri palveluiden tiedustelut ja varaukset tapahtuvat pddasiassa sahkdpostin ja puhelimen
kautta, mutta pelkkia huonevarauksia voi tehda myds Booking.com -sivustoilla. Ratsastus-
lomia voi varata myds HorseRidingHolidays.com-sivuston kautta, joka on etenkin kan-
sainvalisen hevosmatkailun suosiossa. Jonkin verran tiedusteluja tulee myods Facebook-

sivujen viestien kautta.

Luomajarven Kievarilla on Suomessa kilpailua maatilamatkailun osalta. Pelk&astaan Visit-
Tampereen sivuilla on esitelty 14 muuta maatilaa, jotka tarjoavat majoitusta Pirkanmaan
alueella. Naista kaksi tarjoavat nettisivuillaan tietoa myds muilla kielilla kuin suomeksi tai
englanniksi, eli voidaan paatelld, ettéd he selvasti tavoittelevat my6s suurempaa kansain-

valista markkinaa.

Tilanneanalyysin tueksi loin SWOT-analyysin, jossa pohdin Luomajarven Kievarin vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia (kuvio 5). SWOT-analyysin avulla nahdaan
miten vahvuuksia ja mahdollisuuksia voidaan hytdyntaa, seka miten heikkouksien ja uh-

kien riskeja pienennetadn markkinointisuunnitelman seuraavissa vaiheissa.
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Vahvuudet Heikkoudet

. . Sijainti/saavutettavuus
Olemassa olevat resurssit -> uusien ] /

- . . Pieni majoituskapasiteetti
kokonaisuuksien luominen

Markkinoinnin yksikielisyys (suomi)
Verkostot/yhteistyokumppanit
Manuaalinen varausjarjestelma

Mahdollisuudet Uhat

Markkinointikanavat Resurssien ja ajan puute

Asiakastyytyvaisyyskyselyt Kriisit ja katastrofit

Talvisesonki Kotimaan matkailun kasvu

Kuvio 5. SWOT-analyysi Luomajérven Kievarista

Luomajarven Kievarin vahvuuksia ovat jo olemassa olevat resurssit, jotka kiinnostavat
ulkomaalaisia matkailijoita. N&ita ovat esimerkiksi saunapalvelut ja sijainti luonnon l&hella
maaseudulla. Olemassa olevat palvelut pohjautuvat naihin, mutta niistd on helppo koota
my0s uusia kokonaisuuksia, jotka palvelevat ulkomaalaista asiakasta paremmin. Lis&ksi
Luomajarven Kievarilla on jo verkostoja, joiden avulla voi tehd& yhteistoita sekd hakea
nakyvyyttd. Luomajarven Kievari on esimerkiksi Visit Tampereen kumppani, joka tarjoaa
nakyvyyttd myods kansainvalisesti.

Luomajéarven Kievarin heikkouksia ovat esimerkiksi sijainti, joka on jokseenkin haasta-
va ulkomaalaiselle matkailijalle, silla paikka on helpointa tavoittaa omalla autolla. Liséksi
kansainvalisille matkailijoille kiinnostavinta Suomessa ovat edelleen Lappi, seké Etela-
Suomen kulttuurikohteet. Keskeisen Jarvi-Suomen kiinnostus on kuitenkin ollut nousussa
viime vuosina. (Matkailun toimialaraportti 2019.)

Luomajarven Kievarin majoituskapasiteetti on myds pieni, ja se on etenkin kesalla ja vii-
konloppuisin suosittu suomalaisten matkailijoiden keskuudessa, ja siksi ulkomaalaisten
asiakkaiden kaynnit haluttaisiin sijoittaa viikolle, jotta resurssit tarjota palveluita kotimaan
matkailijoille eivat haviaisi.

Markkinoinnin kannalta taméanhetkinen heikkous on ainoastaan suomenkielinen sisalto
sosiaalisessa mediassa, joten postaukset eivat niinkaan tavoita potentiaalisia ulkomaalai-
sia asiakkaita. Lisaksi palveluiden varausjarjestelma on talla hetkella paaosin manuaali-
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nen, eli varaukset hoidetaan sdhkopostitse tai puhelimitse, joka saattaa hidastaa varauk-

sen tekoa esimerkiksi aikaerojen takia.

Luomajarven Kievarin mahdollisuuksia ovat muun muassa eri markkinointikanavien
kayttdé monipuolisemmin, jotta voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma. Myos asiakastyyty-
vaisyyskyselyiden tekeminen olisi tarkeaa, jolloin palautteen perusteella voidaan tehda
parannuksia ja kehitysta. Liséksi etenkin suomalaismatkailijoiden keskuudessa hiljaiset
talvikuukaudet voitaisiin hyodyntaa kansainvalisilla markkinoilla, silla ulkomaalaisia mat-

kailijoita vetaa Suomen talvi, lumi ja revontulet.

Selvia uhkia Luomajarven Kievarin kansainvalistymiselle ovat mahdollisten resurs-
sien ja ajan puute, etenkin jos otetaan huomioon yrityksen koko, silla yrityksen omistaja
on péaasiassa yksin vastuussa myynnista ja markkinoinnista. Etenkin kiireisimmille ajan-
jaksoille tulisi etukateen suunnitella miten markkinointi pysyisi myos kansainvélisesti edel-
leen aktiivisena.

Erilaiset kriisit ja katastrofit voivat myds uhata Suomeen suuntautuvaa matkailua, kuten
esimerkiksi tAman opinndytetyon kirjoitusvaiheessa alkanut COVID-19-virus, joka on kay-
tanndssa pysayttanyt kaikenlaisen matkailun niin ulkomailla kuten kotimaassa.

Liséksi kansainvalista matkailua uhkaa kotimaan matkailun kasvu, silla kuten jo heikkouk-

sissa on mainittu, majoituskapasiteetin pienuus rajoittaa toiminnan kokoa.

4.1.2 Tavoitteet

Luomajarven Kievarin kansainvalistymisen paatavoitteena on Ioytaa yksittaiset ulkomaa-
laiset matkailijat, ja saada heidat kayttamaan Luomajarven Kievarin palveluita. Toimeksi-
antajan toiveena on pystya tarjoamaan ulkomaalaisille asiakkaille suomalaisia maatila-
matkailuelamyksia, ilman etta ne vaikuttavat jo entuudestaan suomalaisten suosimiin vii-
konloppulomiin Luomajarven Kievarissa. Ulkomaalaisten matkailijoiden vierailuajankohdat
tulisi siis sijoittaa viikonloppujen ulkopuolelle. Liséksi toiveena olisi tavoittaa yksittaiset

matkailijat, ei niink&&n isot ulkomaalaiset ryhmat.

Kansainvalistymisen paatavoitteen lisaksi tulisi asettaa SMART-kriteerit tayttavia valita-
voitteita, jotka ovat mitattavissa ja analysoitavissa. Kriteerit tayttava tavoite voisi siis esi-
merkiksi olla, ettéd vuoteen 2025 mennessa 15 prosenttia Luomajarven Kievarilla vieraile-

vista asiakkaista ovat ulkomailta saapuneita matkailijoita.
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4.1.3 Strategia

Tavoitteiden saavuttamiseksi luodaan strategia, joka vahvistaa Luomajarven Kievarin kil-
pailukeinoja. Kilpailukeinojen kehittamiseksi kaytetd&n apuna teoriaosuudessa esiteltya
4P:n markkinointimixid. Tarvitaan siis tuote, joka palvelee kansainvalista kohderyhmaa, ja
joka on hinnaltaan kilpailukykyinen, mutta sellainen, jonka kohderyhmé& on valmis maksa-

maan. Tuotteelle valitaan tehokkaat jakelu- ja markkinointikanavat.

Tavoiteltava kohderyhma on ulkomaalaiset, yksittdiset matkailijat. Kuten nykyinen asia-
kaskunta, he ovat noin 30-50-vuotiaita pariskuntia, ja he ovat kiinnostuneita Suomesta ja
suomalaisesta kulttuurista seké puhtaasta luonnosta ja uusista elamyksista. Ulkomaalai-
nen asiakas tavoitetaan helpoiten digitaalisesti, eli yrityksen nettisivujen ja sosiaalisen
median kautta. Digitaalisissa kanavissa heidat tavoitetaan laadukkaalla, monipuolisella ja
todenmukaisella sisallélla. Omien markkinointikanavien lisdksi asiakkaita saatetaan tavoit-

taa esimerkiksi matkabloggaajien ja erilaisten matkanjarjestajien kautta.

4.1.4 Taktiikat ja toiminta

Strategiaa lahdetaan toteuttamaan eri taktiikoin, ja ensimmainen taktiikka on luoda uusi,
ulkomaalaisille asiakkaille suunnattu matkailutuote VisitFinlandin kansainvalistymisoppaan
(2019) avulla. Tuotteen on tarkoitus houkutella kansainvalisi&, luonto- ja maatilamatkailus-
ta kiinnostuneita matkailijoita Luomajarven Kievarille. VisitFinlandin kohderyhm&oppaan
(2018) mukaan Suomen vetovoimatekijoitéa ovat puhdas luonto, metsa, saunakulttuuri,
yoton yo ja talvi. Mitd&n konkreettista uutta ei siis valttAmatta tarvita, silla jo olemassa
olevista palveluista saadaan luotua kokonaisuus, joka kiinnostaa ulkomaalaista matkaili-
jaa. Palvelut esitetaan heille eri tavalla kuin suomalaiselle matkailijalle, ja niihin tutustumi-
seen tarjotaan erilainen mahdollisuus, jonka kautta heilla on mahdollisuus oppia tunte-
maan suomalaista kulttuuria. Ulkomaalaiselle vierailijalle suunnattu kokonaisuus voisi siis
siséltda majoituksen, tutustumista saunakulttuuriin Luomajarven Kievarin sahko- ja mal-
lassaunassa, luontoon ja maaseutuun liittyvid aktiviteetteja seka perinteisia suomalaisia
ruokailuelamyksia. Uutta matkailutuotetta myydaéan ja markkinoidaan Luomajérven Kieva-

rin nettisivuilla, sosiaalisissa medioissa, sekd mahdollisissa uusissa jakelukanavissa.

Luomajarven Kievarin tarkein jakelukanava tulee jatkossakin olemaan yrityksen omat net-
tisivut. Jotta ne olisivat kansainvaliselle matkailijalle mahdollisimman hyddylliset, nettisivu-
jen erikieliset versiot paivitetddn vastaamaan suomenkielisia versioita sisalliltd&n. Liséksi
erikielisissa versioissa kerrotaan kattavasti uusista lomapaketeista, jotta potentiaalisen

asiakkaan kiinnostus herad, ja hanet saadaan varaamaan paketti. Pidemmalla tahtaimella

olisi my6s tarkeaa muistaa paivittda muunkieliset sivut sitd mukaa kun suomenkielisille
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sivuille tehddan muokkauksia. N&in nettisivut pysyvat ajankohtaisina ja relevantteina myos
ulkomaalaisille asiakkaille. Nettisivuilta varauksen tekeminen siirtyy s&dhkopostiin, silla

toistaiseksi suorempaa varauskanavaa ei ole.

Nettisivuille tavoitellaan likennetta tekemalla hakukoneoptimointia, ja hakukoneita varten

pohditaan mahdollisia avainsanoja, joilla ulkomaalaiset tekevat hakuja. Hakutulosten tulisi
ohjata hakija suoraan nettisivujen kdannaossivuille suomenkielisen etusivun sijaan. Nettisi-
vuille tulisi myds lisata sivukartta, jotta toteutettava hakukoneoptimointi olisi mahdollisim-

man onnistunut. Liséaksi Luomajarven Kievarin sosiaalisen median kanavien kautta pyri-

tadn saamaan klikkauksia nettisivuille.

Luomajarven Kievarin sosiaalisen median kanavia kaytettaisiin apuna tavoitettavuuden
lisdamisessa esimerkiksi maksettujen mainosten avulla. Jotta sosiaalista mediassa tavoi-
tetaan myds kansainvaliset matkailijat, on niissa kaytettavia kielia lisattdva. Luomajarven
Kievarilla on olemassa aktiiviset Facebook ja Instagram -tilit, joiden postauksissa useim-
miten on suomenkielinen kuvateksti. Kuvatekstit kddnnettaisiin jatkossa myos englanniksi,
ja kadannos lisattaisiin suomenkielisen tekstin peraan, niin etta erikieliset versiot erotetaan
esimerkiksi katkoviivalla. Nain sosiaalisen median postaukset tavoittaisivat myds ulko-
maalaiset seuraajat. Mikali julkaisu on kohdennettu suomenkielisille markkinoille, ei k&an-
nosta tarvita, ja samoin nimenomaan kansainvalisille markkinoille suunnatut julkaisut voi-
sivat olla vain englanniksi tai lisaksi myos jollain muulla ulkomaalaisella kielella. Sosiaalis-
ta mediaa hytdynnetaan tiedonannon kanavana, mutta paaasiallinen tieto tulee nettisivuil-
ta, joten sosiaalisesta mediasta on tehokkaasti ohjattava liikenne yrityksen nettisivuille

linkkien avulla.

Omien jakelukanavien liséksi etsitdan yhteistydkumppaneita ja valityskanavia, jotka myy-
vat matkoja Suomeen ulkomaalaisille. Nama voivat olla joko kotimaisia incoming-
toimistoja tai ulkomaalaisia toimijoita, jotka tuntevat oman maansa matkailutottumukset
hyvin. Yhteistdilld voidaan my6s saada tukea toiminnan kehittdmiseen sellaiseksi, joka
houkuttelee tiettyja kansalaisuuksia matkustamaan Suomeen ja Luomajarven Kievarille.
Myynnissa olisi pelkkia Luomajérven Kievarille kohdistuvia matkoja, seka kiertomatkoja,
joissa Luomajarven Kievari on yksi matkailijoiden vierailukohteista. Omatoimisia matkaili-

joita varten voidaan mahdollistaa majoitusten varaaminen esimerkiksi AirBnB -sivustolla.

Lisaksi tarjotaan yhteistydmahdollisuuksia erimaalaisille matkabloggaajille. Bloggaajille
tarjotaan mahdollisuus tutustua Luomajérven Kievarin matkailupaketteihin, jonka jalkeen
he kirjoittavat kokemuksistaan blogipostauksen. Blogipostaukset tarjoaisivat monipuolisel-

le matkailijakunnalle aidon arvostelun kokemuksistaan Luomajarven Kievarilla. Bloggaa-
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jaetsinngissa tutkitaan muun muassa ketka blogia seuraa, ja kuinka moni blogia seuraa,
jotta voidaan saada nakyvyytta oikeanlaisilta kohderyhmiltd. Bloggaajia valitessa tulisi
miettia, mita heille ollaan valmiita korvaamaan Suomeen matkustamisesta ja blogipos-
tauksen tekemisesta, seka miten heita lahestytaan ilman, ettd tapa vaikuttaa massavies-

tinnalta.

Taktiikoita lahdetédén toteuttamaan toimeksiantajan toimesta vaiheittain. Vaiheet toteuttaa
Luomajarven Kievarin omistaja, mutta toiminnan kasvaessa tai vilkastuessa voidaan har-
kita lisdahenkildkunnan palkkaamista tai kouluttamista avustamaan kansainvaliseen mark-
kinointiin liittyvissa tehtavissa. Vaiheita toteutettaessa on ensimmaiseksi huolehdittava,
ettd markkinoitava materiaali on kunnossa, joten liikkkeelle lahdetaan tuotteen kehittelysta,
seka nettisivujen paivittdmisestad. Seuraavaksi nettisivuille luodaan liikkennetté hakuko-
neoptimoinnin avulla, ja sen lisdksi sosiaalisen median postauksilla, jotka linkittyvat netti-
sivuille. Avuksi sosiaalisen median postausten nakyvyyteen voidaan kayttaa maksullista
mainontaa, jotta postaukset saavuttaisivat ne kohderyhmat, jotka eivat viel& seuraa Luo-
majarven Kievarin sosiaalisia medioita. Samanaikaisesti liséé nakyvyytta tavoitellaan ul-
kopuolisten jakelukanavien avulla, eli niihin ollaan yhteydessa ja tiedustellaan mahdolli-
suutta yhteistydhon.

4.1.5 Mittaaminen ja seuranta

Verkossa tapahtuvaa toimintaa seurataan sivuston analyysien avulla, jotta nahdééan pal-
jonko ja mista liikennetté sivuille suuntautuu. Lisaksi tarkkaillaan, kuinka moni vierailuta-
pahtuma on johtanut esimerkiksi yhteydenottopyyntélomakkeen lahettamiseen. Faceboo-
kin ja Instagramin tarjoamien analyysien avulla voidaan nahdé ketké ovat vuorovaikutuk-
sessa sosiaalisten medioiden kanssa, ja saada tietoon muun muassa kayttajien kotimaa
ja ikéluokka. Kavija- ja seuraajatietojen seuraaminen on tarkead, jotta tiedetaan, kenella
on kiinnostusta yritystéa kohtaan. Nain voidaan myds pohtia markkinoiden kehittamista ja
laajentamista, jos huomataan jokin merkittava, uusi ikaryhma tai kansalaisuus, joka osoit-
taa kiinnostusta Luomajarven Kievaria kohtaan. Sosiaalisten medioiden julkaisujen suo-
siota kannattaa seurata viikkotasolla, jotta tiedetdén, millainen sisalté on ollut kiinnostavaa
ja suosittua, ja keita erityisesti se on tavoittanut. Nain voidaan suunnitella seuraavia jul-

kaisuja, ja mita niiltd vaaditaan, jotta ne saavuttaisivat oikeat kohdemarkkinat.

Luomajarven Kievarilla vierailleiden asiakkaiden kanssa yllapidetaan asiakassuhteita vie-
railun jalkeisella yhteydenpidolla, esimerkiksi kiittamalla vierailusta ja samalla pyytamalla
arviota vierailusta. Ulkomaalaisille tehdyt mielipidekyselyt olisivat hyddyllisia ja tarpeellisia,

jotta voidaan saada palautetta seka markkinoinnista etta palveluista. Kyselyssa tiedustel-
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taisiin mista sai tietdd Luomajarven Kievarista, kuinka helppoa varausprosessi oli, ja mit&
piti vierailusta ja sen sisallostd. Vastausten perusteella nahdaan, mika on ollut toimivaa ja

missa asioissa tarvitaan viela kehitysta.

4.2 Kansainvalistymisen toteutusvaiheita

Kansainvalistymisen tydvaiheita on aloitettu toteuttamaan vuoden 2019 aikana (kuvio 6).
Toteutusvaiheissa on pyritty etenemaan luomalla uutta ja paivittamalla vanhaa sisaltoa, ja
sen jalkeen kokeiltu tapoja, joilla haluttu kohderyhma tavoitetaan ja saadaan tutustumaan
sisaltoon. Toteutusvaiheita ovat olleet toteuttamassa yrityksen omistaja, allekirjoittanut eli
opinnaytetyon tekija, seka yksi yrityksen markkinoinnissa ja muissa toiminnoissa etana

avustava henkilo.

- Projektin aloitus

- Englanninkielisten
sivujen paivitys
- Uusien

lomapakettien kehitys - Bloggaajien

etsiminen
yhteistoita varten

| Maaliskuu 2019 | Huhtikuu 2019 | Toukokuu 2019 | Kesakuu 2019 | Heinakuu 2019 | Elokuu 2019 | Syyskuu 2019 | Lokakuu 2019

- Kohdennetun - Blogg?a_\jieq
Google- kontaktiviestin
hakumainonnan te:_k"e mjnen ja
aloittaminen kaantd

Kuvio 6. Aikajana tehdyista toimenpiteista

Huhtikuussa 2019 projekti aloitettiin. Paivitin englanninkieliset sivut ajankohtaisiksi vas-
taamaan suomenkielisten tietoja. Ulkomaalaisille asiakkaille suunnatut lomapaketit kehi-
tettiin yrityksen omistajan toimesta, ja kaansin niiden siséllét englanniksi. Lomapakettien
tarkoitus on tarjota ulkomaalaiselle matkailijalle kunkin vuodenajan parhaat palat. Ainakin
alkuun lomapakettien ajankohta tulisi sijoittumaan keskiviikosta perjantaihin, viikonloppu-

jen jo ollessa suosittuja suomalaisten matkailijoiden kesken.

Toukokuussa 2019 aloitettiin lomapakettien kohdennettu Google-mainonta, aluksi mietti-
malla millaisia avainsanoja mahdollisesti tamantyyppisié lomia etsivét kayttavat. Avain-
sanalistaan kuuluu muun muassa “farm holidays in finland”, “farm accommodation in fin-
land”, “countryside holidays in finland”, “countryside accommodation in finland”, “biking
holidays in finland”, “winter holiday in finland”. Liséksi lomapakettien sisalto tiivistettiin
esitetta varten jaettavaksi messuilla ja vastaavilla tapahtumilla ulkomaalaisille matkatoimi-

joille.
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Kesékuussa 2019 tehtavanani oli etsia matkabloggaajia yhteistyota varten. Matkabloggaa-
jien lista koostui erityyppisista bloggareista, niin ulkomaalaisista kuin suomalaisistakin.
Bloggaajien listasta |6ytyi muun muassa pariskuntana tai perheena matkailevia, luonto-

matkailijoita, seikkailijamatkailijoita ja ratsastusmatkailijoita.

Heindakuussa 2019 otettiin uusina varauskanavina kayttéon AirBnB ja HomeAway, ja teh-
tavani oli lisatd Luomajarven Kievarin kaikki huoneet varattavaksi ndille sivustoille. Huo-
neiden kuvaukset kirjoitettiin englanniksi, jotta sivustojen kautta voitaisiin tavoittaa ulko-

maalaisia asiakkaita.

Elokuussa 2019 valmisteltiin bloggaajille lahtevaa kontaktiviestia, ja kdansin sen englan-
nin kielelle. Viestissa ilmaistiin halu yhteistydéhon vierailun ja postauksen merkeisséa, seka
toive mahdollisista vinkeista projektin edistimiseen.

Loppusyksyksi ja talveksi fokus kaantyi takaisin muihin kehitysprojekteihin, kuten uusiin
majoitushankkeisiin. Taustalla pyori kuitenkin saksalaisen pyorailymatkailuun keskittyvan
matkanjarjestajan projekti markkinoida Suomea, ja eritoten Pirkanmaata pyorailymatkailu-
kohteena.

4.3 Kansainvdlisten lomapakettien teemat

Ulkomaalaisille matkailijoille haluttiin kehittdd houkuttelevat lomapaketit, joiden avulla
paasee tutustumaan suomalaiseen kulttuuriin ja luontoon. Lomapakettien kokonaisuuksis-
sa hyddynnetdaan Luomajarven Kievarin olemassa olevia palveluita; saunat, ohjelmat ja
aktiviteetit, majoitus ja ruoka. Lomapaketteja on kolme erilaista, ja niiden yhteneva teema

on suomalaisten vuodenaikojen parhaat palat.

Keséaajan vallitseva teema on pyorailyloma, joka on tarjolla huhtikuusta syyskuuhun. Lo-
mapaketti sisaltda pyoran ja tarvikkeiden kayton, joka mahdollistaa matkailijalle tutustu-
miskierroksen suomalaisessa maalaisympaéristossa. Lomapaketin houkutteleva kuvaus

piirtda sivuilla vierailevan mieleen kuvan suomalaisesta kesétunnelmasta. (kuva 6.)
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Price: 299€ / 2 nights

Period: April to September, from Wednesdays to Fridays

rivers gel warmer inviting us to take a dip into their cle,

,-“f-,f-:‘.u £l

In the countryside the animals graze freely in t

best scenic routes for this vacation packa, oy all of the best elements of the Finnish summer!”

Programme:

On Wednesday:

- Arrival at the Inn and a welcome drink.

- Guided tour getting to know of the farm and the surroundings.
- The Finnish Birch Sauna is warm for anyone interested.

- Evening meal is served at the Inn’s Restaurant.

Kuva 6. Kesasesongin pyorailyloma. (Luomajarven Kievari 2019.)

Lokakuusta joulukuuhun ulkomaalainen matkailija paasee tutustumaan suomalaiseen
saunakulttuuriin, syksyn ruskaan ja alkavaan talveen. Paketin myyntikuvaus lupaa tun-

nelmallisia hetkia ja mystiikkaa suomalaisten saunaperinteiden parissa. (kuva 7.)

Price: 299€ / 2 nights

Period: October to December, from Wednesdays to Fridays

"In the autumn Finiand enjoys the col on, we pick berries and mushrooms m the nature and lit candles in

the darkening evenings. At the ini

heat and the spirit of old times. W.

storm la
Programme:
On Wednesday:

- Arrival at the Inn and a welcome drink.

- Guided tour getting to know the farm and the surroundings.

- On the first day we familiarize ourselves with the Birch Sauna’s
scented heat, try out 3 juniper sauna whisk and enjoy a sauna
schnapps made out of Finnish herbs.

- Evening meal at the Inn's restaurant.

On Thursday:

- Country breakfast is served at the Inn's restaurant
- Spare time for an independent activity or getting to know the
nearby area, for example.

- The atmospheric dark log Old Mait Sauna is warm, not to forget the heated herbal bath on the porch. We will begin with

Kuva 7. Syksyn saunaloma. (Luomajarven Kievari 2019.)
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Joulukuusta maaliskuuhun tarjolla on suomalaisia talviperinteitd, kuten lumessa kieriskely
saunomisen lomassa seko talviretki reelld, ratsain tai lumikengilla laavulle. Suomen kyl-
masta talvesta luodaan houkutteleva kuva ulkomaalaiselle vierailijalle asettamalla vasta-
painoksia lampimia asioita, kuten takkatuli ja lammin keitto. (kuva 8.)

Price: 299€/ 2 nights

Period: December to March, from Wednesdays to Fridays

. we switch biking to cross-country s

kiing, walking by

w golf. We skate o zen lake ice. Children buslc

nowmen

sledding down the hill. We relax by the warmth of the fireplace and the campfire. in the winter we enjoy different kinds of
slow-cooked stews and warm soups. How can they taste so delicious after being outside alf day?!”

Kuva 8. Keskitalven taikaa. (Luomajarven Kievari 2019.)
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5 Pohdinta

Kattavan suunnitelman luominen kansainvalisen markkinoinnin avuksi on tarkeaa, jotta
markkinoinnissa voidaan edeta jarjestelmallisesti asetettujen tavoitteiden tayttamiseksi.
Tassa opinnaytetydssa olen kerannyt kansainvalistymisen ja markkinointisuunnitelman
luomisen teoriaa syventaakseni omaa osaamistani, ja lisdtakseni ymmarrystani naita ai-
heita kohtaan. Opitun teorian pohjalta loin suunnitelman, josta olisi tarkoitus olla mahdolli-
simman paljon hy6tya toimeksiantajan projektin edistamisessa. Suunnitelman ehdotuksis-
sa voidaan hyddynt&a jo olemassa olevaa ja entuudestaan toimivaa, mutta ehdotukset

voivat ehdottomasti myos innostaa kehittamaén ja luomaan uutta.

Suunnitelman luomiseen SOSTAC®-malli oli erittain hyddyllinen, silla se auttoi jasentele-
maan suunnitelmaa jarkeviin osiin, seka suunnittelemaan useita eri vaiheita, jotka edes-
auttavat projektin onnistumista. Mallin kayttaminen ei tosin itselleni ollut aluksi erityisen
helppoa, silla koin mallin alkuun todella kankeaksi digitaalisen markkinoinnin kaavaksi,
enkéa kyennyt hahmottamaan kuinka saisin suunnitelman ymparilla liikkuvat ideat siséllet-
tya suunnitelmaan niin, etta suunnitelma myos tukeutuisi mallin teoriaan. Toiseksi ongel-
maksi ilmeni strategian, taktiikoiden ja toiminnan erottaminen toisistaan, silla huomasin,
ettd hyppasin lahes automaattisesti jonkun osuuden ylitse, jolloin jokin toinen jai taysin
huomioimatta. Loppujen lopuksi esimerkiksi Simon Swanin (2019) SOSTAC®-mallin esi-

merkki auttoi selkeyttamaan naita ongelmakonhtia.

Opinnaytetytn valmistumisvaiheessa on viela liian aikaista sanoa, onko kansainvalisty-
misprojekti tuottanut tulosta, silla projekti on edennyt toistaiseksi hitaasti. Toivon kuitenkin,
ettd opinnaytetyoni tuoma suunnitelma ja kehitysehdotukset edesauttavat projektin ete-
nemista joissain maarin. Toivon vield padsevani auttamaan kansainvalistymisessa tyos-
sani yrityksessa, silla erityisesti kddnnostodiden teko on ollut mieluisaa, mutta myds sopi-
van haastavaa. Tulevaisuudessa on mielenkiintoista n&dhd&, miten kansainvalistymisen

eteen otetut askeleet nakyvat Luomajarven Kievarissa.

Opinnaytetydprosessi oli pitkd, ja etenkin haasteita aiheutti I6ytaa aikaa opinnaytetyon
edistamiseen. Kesa ja syksy 2019 olivat toimeksiantajayrityksessa tyontayteiset, joten
ajankayton kanssa sai toden teolla tasapainoilla tytn, vapaa-ajan ja koulun valilla. Todelli-
sen sysayksen eteenpdin opinnaytety6 sai vasta maaliskuussa 2020 kun koronaviruksen
aiheuttama lomautus yllattden vapautti aikaa tydnteosta. Toisaalta oli myo6s tiedossa, etté

ylipdataan koko kansainvalistymisprojekti tulisi kestamaan pitkdan toimeksiantajan osalta.
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Olosuhteisiin nahden olen tyytyvainen tuotokseeni, mutta toisaalta olisin my6s voinut teh-
da tyomaaraani helpottavia valintoja. Jos olisin taméan prosessin aloittamisesta alkaen
pystynyt keskittyméaan pelkastaan opinnaytetydn tekemiseen, olisin mahdollisesti pystynyt
syventymaan joihinkin osiin paremmin, ja tuomaan entista rakentavampia pointteja toimin-
tasuunnitelmaani. Lisaksi soveltuvien teorialdhteiden l6ytaminen oli toisinaan hankalaa,
silla minulla ei Ikaalisista kasin ollut paasya esimerkiksi Porvoo Campuksen kirjaston fyy-
sisiin kirjoihin. Onnekseni l6ysin joitakin edesauttavia teoksia Pirkanmaan kirjastojen kaut-
ta, ja lisdksi pystyin hyodyntamaan sahkoisia kirjoja, vaikka niidenkin etsiminen vei toisi-
naan todella paljon aikaa. Opinnaytetydni aiheesta I6ytyy onneksi myds paljon tietoutta eri

nettisivuilla, mutta niiden kanssa taytyi kayttaa erityisen paljon lahdekriittisyytta.

Opinnaytetyota tehdessé olen saanut soveltaa sekd syventédéa opiskeluvuosieni aikana
saamaani tietoa. Opinnaytetydn tehtyani koen tietdvani enemman siitéd, mita yrityksen
markkinointi yleisestikin vaatii, mutta my0s siitd, mita kaikkea vaatii kansainvalisten mark-
kinoiden tavoittelu. Opinnaytetydsséani on lukemani teorian liséksi ehdottomasti myds aut-
tanut toimeksiantajayrityksessa oppimani kaytannon tyo erityisesti myyntipalvelun puolel-
la. Ammatillinen oppiminen jatkuu edelleen ty6elaméassa valmistumisen jalkeen, mutta
koulutuksen ja taman opinnadytetydn tuoma osaaminen on ehdottomasti antanut itsevar-

muutta tydelamaan.

Opinnaytetyoni ei ehka viela taysin selkeyttanyt tulevaisuudensuunnitelmiani, mutta olisi
ehdottomasti mielenkiintoista tydskennella esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnin
parissa. Kansainvalisyytta kaipaan erityisesti tyohoni, silla kiinnostukseni muita kulttuureja
kohtaan on ollut yksi paamotivaatioistani hakeutua matkailualalle opiskelemaan. Koulu-
tusalan monipuolisuus on osoittanut, ettd saamallani tiedolla ja taidolla minulla on val-

miuksia tehda hyvin monenlaisia ty6tehtavia tulevaisuudessa.
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