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Taman opinnaytetyon aiheena oli Saarijarven seudun matkailun kansainvalisty-
minen Hollannin markkinoille. Tyén toimeksiantaja oli saarijarveldainen yhti6
SSYP Kehitys Oy, jonka yksi tehtava on Saarijarven seudun matkailun kehitta-
minen. SSYP Kehitys Oy hakee kevaalla 2015 hankerahoitusta matkailun kehit-
tdmiseen ja tyon tarkoitus oli toimia pohjana télle hankkeelle. Tyon tavoite oli
tutkia Hollannin matkailumarkkinoita seka kansainvalistymista ja tarjota toimek-
siantajalle kehitysideoita aiheesta. Tutkimusongelma oli, kannattaako Hollannin
markkinoille lahted ja mita asioita tulisi ottaa huomioon ennen uusille markki-
noille lAhtemista. Tutkimusongelmaan pyrittiin saamaan vastaus laatimalla ty6-
hon teoriapohja ja sen pohjalta kvalitatiivinen tutkimus.

Teoriaosuudessa kasiteltiin kansainvalistymistd, Hollannin ja Suomen matkailu-
markkinoita, Saarijarved matkailukohteena seké matkailupalveluiden kehitta-
mista. Aihe oli matkailuun liittyva, mutta tydhon pyrittiin saamaan kansainvalisen
kaupan ja liiketalouden nékdkulma. Tutkimukseen haastateltiin kuutta henkiléa
erilaisista matkailuyrityksista, joilla oli jo kokemusta hollantilaisista matkailijoista
ja Hollannin markkinoista.

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ettéd Hollannin markkinoille lahteminen
olisi kannattavaa. Hollantilaiset matkailijat ovat erityisen kiinnostuneita luon-
nosta ja erilaisista aktiviteeteista. Suomella on paljon potentiaalia Hollannin mat-
kailumarkkinoita ajatellen, mutta sitd ei ole hyédynnetty tarpeeksi. Yhteistyo-
kumppanin l6ytaminen Hollannista on tarkeaa, ja suurin osa hollantilaisista tulee
Suomeen erilaisten matkatoimistojen kautta. Hollantilaisten matkailijoiden
maara Suomessa on viela melko pieni, mutta se on kasvussa. Tyon loppuun
kerattiin kehitysideoita toimeksiantajalle Hollannin markkinoille lahtemiseen.
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The purpose of this thesis was to investigate the internationalization of travel ser-
vices to the Netherlands. The commissioner of this thesis was SSYP Kehitys Oy
which also oversees the development of tourism in the Saarijarvi region in Central
Finland. SSYP Kehitys Oy had chosen Netherlands as the next potential country for
marketing of travel services. The goal of the thesis was to provide the commissioner
ideas and information about Netherlands as a new marketing destination. The re-
search problem was to determine if the Netherlands is a profitable destination for
marketing of travel services and what should be done before entering the new mar-
ket. The subject was related to tourism but it was connected with theory and topics
from the field of international business and business administration.

This thesis is divided into two parts. The first part is theoretical part and the second
part is the research about the subject. In the theoretical part internationalization and
The Netherlands as a tourism marketing destination were discussed. Also different
ways to develop travel services were described. The research method was qualita-
tive research and it was carried out by personal interviews. Six persons were inter-
viewed from different kinds of tourism companies that already had experience of
Dutch travelers. The theory and the research supported each other and together
gave wide perspective on the subject.

The results showed that the Netherlands would be a profitable destination for
marketing of travel services for Saarijarvi region. Dutch people are very much
interested in nature and new experiences and Saarijarvi region is able to provide
these around the year. Finland has a lot of potential for tourism but it has not been
exploited very much yet. In the Dutch market it is important to find a good partner
as most of the tourists come to Finland via travel agencies. The number of Dutch
tourists in Finland is still relatively small but it is growing. In the end of the thesis
new ideas and a summary about the subject were provided.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihe on Saarijarven seudun matkailun kansainvalistyminen
Hollannin markkinoille. Ty6n toimeksiantaja on saarijarveldainen yhtié6 SSYP Kehitys
Oy, jonka yksi tehtava on Saarijarven seudun matkailun kehittdminen. Tyon tarkoi-
tuksena on tutkia Hollannin matkailumarkkinoita ja markkinoille paésya liiketalouden
ja kansainvalisen kaupan nakokulmasta, vaikka aihe onkin vahvasti matkailuun liit-
tyvd. SSYP Kehitys Oy on valinnut Hollannin seuraavaksi potentiaaliseksi kohde-

maaksi matkailumarkkinoinnille.

Tyon tavoitteena on selvittda Hollannin matkailumarkkinoiden tilanne seké tutkia
mité tulisi ottaa huomioon markkinoille lahdettdessa. Tutkimuskysymys on, kannat-
taako markkinoille lahtea ja tutkimusongelma miten yritysten tulisi kehittda toimin-
taansa Hollannin markkinoille sopivaksi, ja mita tulisi tehda markkinoille paase-

miseksi.

Opinnaytetyd on kaksiosainen koostuen teoria- ja tutkimusosuudesta. Teoriaosuu-
dessa esitellaan toimeksiantaja, kasitelladn Hollannin markkinoita matkailun nako-
kulmasta sekd kansainvalistymista ja kansainvalistymisen esteita. Lisaksi teoria-
osuudessa tutkitaan palveluiden kehittamista tuotteistamisen, sosiaalisen median,
asiakasryhmittelyn seka matkailun markkinointi- ja jakelukanavien avulla. Opinnay-
tetydn teoreettinen viitekehys on rakennettu aiheeseen liittyvien lahteiden pohjalta.
Lahteina tydssa on kaytetty matkailualan ja liiketalouden asiantuntevaa kirjallisuutta
seka Internetid. Yksi tarkeista lahteista on Visit Finlandin (Matkailun edistdmiskes-

kus) Internet-sivut seké julkaisut.

Tyon toinen osuus on tutkimus, joka on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimus. Tutkimusosuudessa haastatellaan kuutta henkilda matkailuyrityksista,
joilla on jo hollantilaisia asiakkaita. Lisdksi toimeksiantaja toteuttaa kyselyn Saari-
jarven seudun yrityksille, jossa selvitetdan yritysten halua ja mahdollisuuksia lahte&a
Hollannin markkinoille. Haastattelujen vastauksien analyysin lisdksi naité tuloksia

lopuksi vertaillaan, jotta nahtaisiin onko markkinoille lahteminen kannattavaa.



Tyon aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeen mukaan. Hollanti oli valittu seuraavaksi
potentiaaliseksi markkina-alueeksi Saarijarven seudun matkailulle, joten aiheesta
haluttiin tehda tutkimus. Aihetta kaytiin Iapi toimeksiantajan kanssa ennen tyon aloit-
tamista ja yhteisty6ta on tehty koko opinnaytetydprosessin aikana SSYP Kehitys
Oy:n toimitusjohtaja Elina Huttonin seka markkinointikoordinaattori Satu Iso-Aholan
kanssa.

Opinnaytetydn lopussa teoriaosuus ja tutkimustulokset kootaan yhteenvedoksi, ja
lisdksi annetaan kehitysehdotuksia toimeksiantajalle Hollannin markkinoihin liittyen.
Toimeksiantaja voi kayttda naitd kehitysehdotuksia hyddykseen tulevaisuudessa
Saarijarven seudun matkailun kehittamisessa. SSYP kehitys Oy aikoo kevaalla
2015 hakea hankerahoitusta matkailumarkkinointiin ja mahdollisesti juuri Hollannin
markkinoille lahtemiseen, ja tdméan opinnaytetyén on tarkoitus myds toimia pohjana

ja tietolahteena hankkeelle.



2 SSYP KEHITYS OY

Opinnaytetyon toimeksiantaja on saarijarvelainen yhtio SSYP Kehitys Oy. Tassa lu-
vussa kerrotaan SSYP Kehitys Oy:n toiminnasta ja palveluista. Liséksi kerrotaan
perustietoja Saarijarven kaupungista ja Saarijarven seudusta seké esitelladn Saari-

jarven seudun matkailua ja tarjolla olevia palveluita.

2.1 Toiminta ja palvelut

SSYP Kehitys Oy auttaa ja neuvoo aloittelevia yrittdjia Saarijarven seudulla, tukee
yritysten kehitysta ja tiedottaa Saarijarven palveluista seka osaamisesta ja uusista
innovaatioista. SSYP Kehitys Oy toimii yhteistydssa eri verkostojen ja muiden taho-
jen kanssa etsien yhteisty6verkostoja ja kumppanuuksia seka uusia rahoituskana-
via yrityksille. Yhtio tarjoaa my6s matkailuneuvontaa ja kehittaa Saarijarven seudun
matkailua yhdessa matkailuyritysten kanssa. SSYP Kehitys Oy:n tarkoitus on luoda
Saarijarvesta mielikuva innovatiivisena, viredna ja yrittajamyonteisena kaupunkina.
Lyhenne SSYP tulee yhtion aiemmasta nimesta, Saarijarven Seudun Yrityspalvelu.
SSYP Kehitys Oy on Saarijarven kaupungin omistuksessa. Yhtion toimitusjohtajana
toimii 1.4.2014 alkaen yhteiskuntatieteiden maisteri Elina Hutton. (SSYP Kehitys Oy
2014a.)

SSYP Kehitys Oy vastaa useista kehittamisprojekteista Saarijarven ja muun Pohjoi-
sen Keski-Suomen alueella. Projektien ja hankkeiden tarkoitus on tukea ja kehittaa
liketoimintaa ja elinkeinoja seudulla seka luoda uusia innovaatioita. Kehitysprojek-
teja ovat olleet esimerkiksi bioenergialiiketoiminnan kehittaminen seka luontoreittien
vetovoimaisuuden ja tuotteistamisen edellytysten kehittdminen. Projektit toteute-
taan eri toimijoiden yhteistyona ja tarkoituksena on luoda uusia suhteita ja verkos-
toja alueen kuntien, yrittajien, oppilaitosten ja muiden toimijoiden valille. (SSYP Ke-
hitys Oy 2014b.) SSYP Kehitys Oy jarjestda myos erilaisia koulutuksia paikallisille
yrittajille, viimeisimpéana kansainvalistymisklinikka, jossa kaytiin lapi yritysten, kon-

sultin ja yhtion edustajien kanssa lapi suunnitelmia kansainvalistymiseen Ruotsin ja



Norjan markkinoille. Saarijarven seudun yrityksilla on paljon kiinnostusta kansain-
valistymiseen ja vastaaville tilaisuuksille on varmasti kysyntad myos tulevaisuu-

dessa. (Kansainvalistyminen kiinnostaa saarijarvelaisia yrittajia 2014.)

2.2 Saarijarvi ja Saarijarven seudun matkailu

Saarijarven kaupunki sijaitsee Pohjoisessa Keski-Suomessa (KUVIO 1). Asukkaita
maaseutukaupungissa on noin 11 000. Saarijarven kunta on perustettu vuonna
1866 ja kaupunkioikeuden se sai vuonna 1986. Pylkbnméaen kunta liittyi Saarijarven
kaupunkiin vuonna 2009. Saarijarven kaupunki koostuu yli 20 eri kylasta. Etaisyys
Saarijarveltd padkaupunkiimme Helsinkiin on noin 340 kilometria ja Jyvaskylaan 65
kilometria. Jyvaskylassa sijaitsee myads lahin reittilikenteen lentokentta, jonne mat-
kaa Saarijarveltd on 45 kilometria. Saarijarvi sijaitsee valtatie 13:n varrella ja myos
etdisyys nelostiehen on melko lyhyt. Saarijarven yritysrakenteessa edustettuina
ovat monipuolisesti metalliteollisuus, graafinen teollisuus ja puutoimiala. Myds bio-
energia- ja luonnonvara-ala ovat tarkeitd ammattikorkeakoulun luonnonvarainstituu-
tin seka alan toisen asteen koulutuksen ansiosta. (Saarijarven seudun matkailu
2014; Saarijarvi 2014.)

\\.\

’
Souwu

/

@ saaruarw
@ JYVASKYLA

TAMPERE

-

o, TURKU
g

N

HELSINK)

KUVIO 1. Saarijarven sijainti (Saarijarven seudun matkailu 2014)



Saarijarven seutu kasittda Saarijarven liséksi naapurikunnat Kannonkosken, Kars-
tulan, Kivijarven ja Kyyjarven. Seudun matkailussa yhteinen vetovoimatekija on mo-
nimuotoinen luonto ja sen erikoisuudet. Alueen palveluja yhdistda luontoreittiver-
kosto, joka tarjoaa monipuolisia elamyksia ja aktiviteetteja luonnossa ympari vuo-

den. (Saarijarven seudun matkailu 2014.)

Saarijarvella on 24 majoituskohdetta, joissa yhteensa noin 800 vuodepaikkaa.
Kayntikohteita on 14 ja luontokohteita viisi. Ravitsemus- ja pitopalveluja Saarijar-
vella on 14. Kohteita ja palveluja on lisdksi myds naapurikunnissa. (Saarijarven mat-
kailukatsaus 2013.) Saarijarven seudun matkailun visio vuodelle 2015 on, ettd Saa-
rijarven seudulle on muodostunut vahvasti suomalaisuuteen, luontoon ja kulttuuriin
nojaava matkailukeskittyma, jossa yritykset menestyvat tarjoamalla ainutlaatuisia
elamyksida maaseutumaisessa puhtaassa luonnonymparistossa. Tata visiota tukee
"Finnbeing-ajattelu”, jonka tarkoitus on tarjota suomalaista hyvinvointia luonnosta.
Tahan siséltyy suomalainen ruoka, hemmottelu ja muu hyvinvointi, luonto ja seik-
kailut seka kulttuuriset elamykset. Seudun palvelut on tuotettu kestavan kehityksen
ehdoilla, ne ovat turvallisia ja esteettisia, ja niiden tuottamat elamykset kulttuurilli-
sesti ja historiallisesti merkittavid. (Finnbeing-ajattelu 2007.) Tdmé& ajattelu vastaa
hyvin my6s Hollannin tamanhetkista matkailutrendia, josta on kerrottu lisdéa luvussa
4.

Majoitusta, kayntikohteita seka erilaisia aktiviteetteja Saarijarven seudulla on tarjolla
ympari vuoden. Aktiviteeteista kesaisin on mahdollisuus patikointiin, pyorailyyn, ve-
neilyyn seka koskenlaskuun, ja talvisin muun muassa lasketteluun, hiihtoon, luiste-
luun seka moottorikelkkailuun. Ympéari vuoden on tarjolla kuntosaleja, uimahalli
seka islanninhevosvaelluksia. Vuosittain Saarijarvella jarjestetddn myos erilaisia
suosittuja ja tunnettujakin tapahtumia. Na&ita on paljon etenkin kesaisin, esimerkiksi
Saarijarven Juhannuskisat, Saarijarven markkinat, Ahvenlampi Campingin rompe-
tori sek& musiikkifestivaali Kirmot. (Visit Saarijarvi -esite 2014.) Seuraavassa taulu-
kossa (TAULUKKO 1) on esitelty tarkemmin suosituimpia majoituskohteita Saarijar-

ven seudulta.



TAULUKKO 1. Saarijarven seudun majoituskohteita (Visit Saarijarvi -esite 2014)

Majoituskohde

Sijaintikunta

Mita tarjoaa

Kylpylahotelli Summassaari | Saarijarvi Majoitus, ravintola, hemmotteluhoitoja,
luontoaktiviteetteja seka kokouspalveluita

Ahvenlampi Camping Saarijarvi Mokkeja, rantasaunat, vaunu- ja telttapai-
kat, kahvila, veneitd sekd hyvat ulkoilu-
mahdollisuudet

Wanhat Wehkeet Karstula Mokkeja, asuntovaunualue, pienhotelli ja
pienoiskylpyld, automuseo, keilahalli, ul-
koareena ja kesateatteri

Luonto-, liikunta- ja nuori- | Kannonkoski | Majoitus huoneissa ja mokeissa, ate-

somatkailukeskus Piispala riapalvelut, sauna- ja kokoustilat, moni-
puoliset harrastusmahdollisuudet

Purola Farm Saarijarvi Maatilamajoitusta, islanninhevosvaelluk-

sia, kokous- ja juhlapalveluja, hirsisauna
rannassa kesaisin

Majoituskohteissa on tarjolla monipuolisesti hotellimajoitusta, mokkeja, maatilama-

joitusta seka leirintdalueita. Suosituimpia kayntikohteita Saarijarvella ovat Puuha-

puisto Veijari ja kalastajakyla, Kivikauden kyla seka erilaiset luontokohteet, kuten

kansallispuistot. Kayntikohteita on esitelty tarkemmin taulukossa 2. Seka majoitus-

ettd kayntikohteita I6ytyy Saarijarvelta ja myos kaikista lahikunnista.

TAULUKKO 2. Saarijarven seudun kayntikohteita (Visit Saarijarvi -esite 2014)

Kayntikohde

Sijaintikunta

Mita tarjoaa

Puuhapuisto Veijari & Saarijarvi Monipuolisia aktiviteetteja
Kalastajakyla lapsille ja aikuisille kesaisin
Kivikauden kyla Saarijarvi Suomen laajin ja vanhin esi-
historiallinen kohde,
avoinna kesaisin
Paavonrinteet ja Saarijarvi Laskettelu, hiihto,
Kusiaisméen hiihtokeskus kuntopolut
Kirkkovuoren nékoétorni ja | Karstula Nakotorni, joka on
Moérkomaa maailman korkein
hirsirakennus, luontomat-
kailualue
Salamajarven kansallis- | Kivijarvi Suuri  kansallispuisto (60
puisto km?2), joka muistuttaa Lapin
eramaita pienoiskoossa
Pyha-Hakin kansallispuisto | Saarijarvi Kavijamaaraltaan Keski-

Suomen suosituin, pieni (13
km?) kansallispuisto




3 KANSAINVALISTYMINEN MATKAILUALALLA

Matkailuala on todella kansainvélinen ala, joten mahdollisuuksia kansainvalistymi-
seen loytyy paljon, mutta se vaatii myos tietynlaisia resursseja yritykselta. Tasséa
luvussa tarkastellaan syita kansainvalistymiselle seka kansainvalistymisen esteita.
Kansainvalistymista kasitellaan lahinnd viennin kannalta yrityksen nakoékulmasta.
Vienti on matkailualalla yleisin tapa kansainvalistyd. (Matkailun edistamiskeskus
2014a.) Lopuksi pohditaan Suomen asemaa matkailumaana sek& Saarijarven seu-

dun kansainvdlista potentiaalia.

Kansainvalistyminen voidaan maaritella useilla eri tavoilla ja useista nakodkulmista.
Yritysten kansainvalistyminen on kokonaisvaltainen prosessi, jossa kansainvalisen
liketoiminnan osuus kasvaa. Se on myo6s osa yrityksen kasvustrategiaa, jossa yri-
tyksen paatoksia ja toimintaa sopeutetaan muutoksiin ja vaatimuksiin toimintaym-
paristbéssa. Strategia tarkoittaa pitkan ajan tavoitteiden maarittelya, toiminnan suun-
nan valintaa seka resurssien kohdentamista ja toimia tavoitteiden saavuttamiseksi.
Kansainvalistymista voidaan tarkastella makrotasolla maailmantalouden, kansanta-
louden tai toimialan nakokulmasta, mikrotasolla yrityksen tai toiminnon nakokul-
masta tai yrityksen ja sen tyontekijoiden kansainvalistymisvalmiuden kehityksen n&-
kokulmasta. (Vahvaselk& 2009, 17.) Vuoriston (2003, 18) mukaan kansainvalistymi-
nen on toimintojen laajentamista tai laajentumista valtionrajojen yli. Kansainvalisty-
mista tapahtuu monilla sektoreilla talous- ja kulttuurielamassa seka politikassa, joi-

hin myos matkailuala on sidoksissa monin tavoin.

3.1 Kansainvalistymisen syyt

Joillekin yrityksille kansainvalisille markkinoille Iahteminen voi olla pitkan harkinnan
tulos, kun taas toisille se voi olla vain padahanpisto, sattumaa tai vimeinen mahdol-
lisuus jatkaa yrityksen toimintaa. On myds mahdollista, ettd kansainvalistyminen
aloitetaan ulkomaisen kysynnan takia, jos joku haluaa ostaa yrityksen tuotteita tai

palveluja kotimarkkinoiden ulkopuolelta. Kansainvalistymiselle on kuitenkin usein



olemassa jokin konkreettinen syy. Useimmiten pk-yritykset kansainvalistyvat vie-
malla tuotteitaan tai palvelujaan ulkomaille. (Kananen 2010, 11.)

Vienti on hyva tapa laajentaa toimintaa, jos tuote on jo hyvin menestynyt kotimark-
kinoilla. Silloin tuote tai palvelu on jo testattu, ja silla on hyvat mahdollisuudet me-
nestyd myos kansainvalisilla markkinoilla. Markkina-alueen laajentamisen lisaksi
kansainvalistyminen voidaan aloittaa myds tuotteen elinkaaren pidentamiseksi, jol-
loin lisamyyntid voidaan saada ulkomailta. Tasta seuraa usein kasvun hakeminen
tuotekehityksen kautta uusilla tuotteilla joko kotimaasta tai ulkomailta. Tuotekehit-
tely on kallista, mutta nykyisin lahes pakollista, jotta markkinoilla voidaan pysyéa pi-
dempéaan ja tavoitetaan uusia asiakkaita. Ongelma on se, etta harvoin uusista tuot-
teista tai palveluista tulee myyntimenestyksia, mutta niitd on kuitenkin pakko kehit-
taa jatkuvasti. (Kananen 2010, 11-13.)

Ennen kansainvalistymisen aloittamista on tarkeaa tehda strategisia paatoksia, joilla
sopeutetaan koko yrityksen toiminta ymparistoon ja taataan kilpailuetu ja asiakas-
hyoty, seka sita kautta menestys pitkalla aikavalilla. Yritys tarvitsee kansainvalisty-
miseen erilaisia strategioita erilaisten ratkaisujen toteuttamiseen. Perusta strategi-
seen ajatteluun on jaetussa yhteisessa visiossa, eli yrityksen strategian ja suunnit-

telun tulee sopia yhteen yrityksen vision kanssa. (Vahvaselka 2009, 19.)

Vahvaselka jakaa kansainvalistymiseen vaikuttavat tekijat kahteen ryhméaan, yrityk-
sen ulkoisesta toimintaymparistdsta tuleviin tekijoihin seka yrityksesta itsestaan joh-
tuviin tekijoihin. Ulkoisesta toimintaymparistosta tulevat tekijat ovat joko koti- tai koh-
demarkkinatekijoitd, esimerkiksi kotimarkkinoiden pienuus tai vastaavasti kohde-
markkinoiden suuruus. Nama ovat kansainvalistymisen paine- ja imutekij6ita, koska
ne aiheuttavat yritykselle painetta kansainvalistya tai houkuttelevat kansainvalisty-
maan uusille markkinoille. Yrityksesta itsestaan johtuvat tekijat ovat joko yrityksen
ominaisuuksia tai johdosta johtuvia. Yrityksen ika ja koko voivat olla syitd kansain-
valistymiselle, jos yritys on kasvanut ja saavuttanut jo vankan aseman kotimarkki-
noilla. My6s yrityksen toimiala voi aiheuttaa tarpeen kansainvalistymiselle, ja erittain
kansainvalinen matkailuala onkin hyva esimerkki tallaisesta toimialasta. Yrityksen
johdosta johtuvia tekijoitd ovat kansainvélinen kokemus ja koulutus, hyva kielitaito

ja kansainvalinen suhdeverkosto, jotka helpottavat kansainvalistymista. Vahvaselan



mukaan ensisijainen kansainvalistymisen kaynnistaja onkin juuri kansainvalisesti
orientoitunut ja motivoitunut johto, joka on valmis tarttumaan uusiin haasteisiin.
(Vahvaselka 2009, 62.)

Jos kansainvalistyminen valitaan yrityksen kasvukeinoksi, taytyy valita oikeat keinot
markkinoiden laajentamiseksi. TAma tarkoittaa markkinoiden eli kohdemaan valin-
taa seka keinoja markkinoille pdasemiseksi. (Kananen 2010, 13.) Kaikki kohde-
maat ovat erilaisia ja vaativat erilaisia toimintatapoja. Eteneminen voi tapahtua joko
vaiheittain lahialueilta kaukaisemmille alueille tai markkinoiden kypsymisen tah-
dissa, jolloin valtytd&n ylimaaraisilta riskeilta ja eteneminen on luonnollista. Kohde-
markkinoita valittaessa selvitetaan tekijat, jotka vaikeuttavat markkinoille paasya,
kohdemarkkinoiden koko, kehitystrendit seka kilpailutilanne. Kokonaismarkkinoista
rajataan markkina, joka koskee yrityksen tuotteita ja arvioidaan saavutettavissa
oleva osuus eli myyntipotentiaali. (Vahvaselk& 2009, 111.)

Kansainvalistd matkailua on vaikeaa ymmartad ottamatta huomioon sen yhteytta
alueellisiin kulttuureihin, poliittisiin jarjestelmiin sek& yksittaisten valtioiden taloudel-
lisiin ja yhteiskunnallisiin oloihin fyysisen ympariston ohella. Matkailun kansainvalis-
tymisen huipentumana voidaan pitda monikansallisia hotelliketjuja, jotka levittayty-
vat kaikkialle missa on riittavasti kysyntaa. Talouselaméan yleisen kansainvalistymi-
sen myota tyomatkailu on kansainvalistynyt paljon. Turistit ovat seuranneet tata ke-
hitysta ja kaukomatkailun kasvu on selvin merkki lomamatkailun globalisaatiosta.
Globalisaatiolla tarkoitetaan kansainvalisten toimintojen yhdistamista eli integroitua
kansainvalistymista. (Vuoristo 2003, 18-19.) Saarijarven seudulla matkailun kan-
sainvalistyminen on aloitettu melko yleisella tavalla Venajaltd ja saksankielisista
maista, joista matkailijoita Suomeen tulee muutenkin paljon, ja tarkoituksena on

edeta muualle Eurooppaan sek& mahdollisesti my6s Japanin markkinoille.

3.2 Kansainvalistymisen esteet

Ulkoasiainministerion kansainvalistymis- ja kaupanesteselvityksen mukaan suoma-

laisyritysten kokemat kaupanesteet ovat lisd&ntyneet. Suurin osa esteista, noin 86
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prosenttia, liittyy tavaroiden ja palveluiden vientikauppaan, ja vain pieni osa tuonti-
kauppaan. Etenkin palvelujen tarjontaa koskevien esteiden mé&ara on lisaantynyt,
koska nykyddn yha useampi suomalaisyritys tarjoaa palveluita tuotteiden lisaksi.
Eniten esteita oli Venajan kaupassa ja toiseksi eniten EU:n sisamarkkinoilla. Tahan
vaikuttaa myos se, etta molemmat markkinat ovat Suomelle todella tarkeita. Ylei-
simmin kaupanesteet liittyvat syrjiviin tuotemaarayksiin, tullitasoihin ja tullausmenet-
telyihin, vero-ongelmiin seka julkisiin hankintoihin. (Nieminen, Siikaluoma, Koskela
& Vilhunen 2013, 21.)

Kananen (2010, 19-23) jakaa kansainvélisen kaupan esteet keinotekoisiin ja luon-
nollisiin esteisiin. Keinotekoisia esteitd ovat erilaiset rajamuodollisuudet, jotka vai-
keuttavat ulkomaista tuontia, esimerkiksi tullit, kiintiot seka erilaiset standardit ja
maaraykset. Nama esteet eivat kuitenkaan juurikaan vaikuta matkailuun, etenkaan
Euroopan Unionin sisalla. Luonnollisia esteita ovat erilaiset kulttuurit, tavat seka tot-
tumukset, jotka voivat vaikeuttaa kansainvalistymista. Kulttuuri nakyy myos asiak-
kaiden ostokayttaytymisessa. Nama luonnolliset esteet voivat vaikuttaa myds mat-
kailualalla, ja niistd kannattaisi ottaa selvaa ennen uusille markkinoille 1ahtemista.
Hollantilainen kulttuuri ei kuitenkaan eroa suomalaisesta kulttuurista kovin paljon,
joten voidaan todeta, etta tdssa tapauksessa nailla tekijoilla ei luultavasti ole suurta

vaikutusta kansainvalistymiseen.

Matkailualalla suurin ongelma kansainvalistymisessa useimmiten on rahoituksen ja
osaamisen puute. Globalisoitunut liiketoimintaympaéristd edellyttaa yrityksiltd kan-
sainvalistymista yha varhaisemmassa vaiheessa ja kilpailukyvyn jatkuvaa kehitta-
mista myos kotimarkkinoilla. Erityisesti tarvitaan kansainvalisen liiketoiminnan ja
markkinoinnin osaamista, ja ilman riittavaa koulutusta ja kokemusta kansainvalisty-
minen voi olla vaikeaa. Pk-yrityksille kansainvalistyminen on aina suuri haaste,
koska vastuu ja paatoksenteko ovat yleensa kapeasti ylimman johdon tai omistajan
vastuulla. Ei kuitenkaan riita, ettd yrityksen omistajalla on kansainvalista osaamista,
vaan myos kaikilla tyontekijoilla tulee olla oikeanlainen koulutus, hyva kielitaito seka
hyvat sosiaaliset taidot. Suomalaisten yritysten menestyksen lahtokohtia ovat osaa-
minen, innovaatiot, teknologian tehokas soveltaminen ja nopea kansainvalistymi-
nen. (Vahvaselka 2009, 15.)
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3.3 Suomi matkailumaana ja kansainvalinen matkailu Saarijarvella

Yksittaisen matkailumaan kannalta tarkeaa on, miten hyvin se pystyy vastaamaan
seka kotimaassa etta ulkomailla syntyneeseen matkailukysyntdan. Useimmiten sa-
malla on kysymys erilaisuudesta, eksotiikasta ja elamyksista, joita matkailija hakee.
Matkailumaan kehittymisen perusedellytyksia ovat luonnon ja kulttuurin vetovoima,
riittdvan hyva talous ja kehittynyt yhteiskunta, turvallisuus, poliittinen vakiintunei-
suus seka luonnonkatastrofien melko pieni todennakoéisyys. Suomella ndma perus-
edellytykset ovat kunnossa, mutta ongelmana ovat syrjainen sijainti, hintataso seka
epavakaat sddolosuhteet. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 15.) Suomi on pieni ja melko
tuntematon maa maailmalla verrattuna suosituimpiin matkailumaihin. Saavutetta-
vuus muualta kuin Venajalta on melko hankalaa ja kallista. Suomen matkailun elin-
ehto onkin lentoliikenteen sujuvuus ja kohtuullinen hintataso. Suomalaisten matkai-
lupalveluiden hinnat ovat korkeat verrattuna muuhun Eurooppaan ja myds matkaili-

joiden hintamielikuva Suomesta on kallis. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2010, 14-16.)

Suomessa on melko lampimat kesét ja melko kylmat talvet, mutta sadolot ovat kui-
tenkin vaihtelevia ja yksittaisten vuosien valiset erot voivat olla suuria. Vuodenaiko-
jen kesto ja sdannollisyys luovat hyvan pohjan seka talvi- etta kesamatkailulle Suo-
messa. Kuitenkin Eteld- ja Keski-Suomessa ilmastonmuutos on aiheuttanut talvi-
matkailuun epavarmuutta. Kansainvalisesti vertailtuna Suomen kesa on viilea ja
epavakainen, mutta sallii kuitenkin aktiivisen lomanvieton ympéari maata. Ulkomaa-
laisille eksoottisia tekijoitd ovat kesadiden valoisuus seka kaamos talvella. (Vuoristo
& Vesterinen 2009, 25-27.) Suomessa vallitseva ilmasto ei siis ole matkailun kan-
nalta erityisen suotuisa, mutta rannikot, saaristot ja jarvialueet lisdavat matkailuve-
tovoimaa eteladisemmassa Suomessa. Pohjois-Suomen etuna taas on varma talvi;
lunta ja pakkasta on varmasti joka vuosi, toisin kuin etelaisessa Suomessa. (Vuo-
risto 2003, 37.)

Vuoriston ja Vesterisen (2009) mukaan hieman syrjdisesta sijainnista huolimatta
Suomen sijainti matkailumaana on kuitenkin melko hyva, koska maamme sijaitsee
maailman tarkeimm&n matkailijoiden lahtbalueen, Euroopan, reunalla. Vauraat
Keski-Euroopan maat ovat kohtuullisten etaisyyksien paassa ja naapurimaat Ruotsi,
Norja ja Vengja, etenkin Pietarin alue, ovat myos korkean elintason maita ja hyvia
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markkinakohteita. Myds Puolasta ja Baltian maista matkailijoita Suomeen saapuu
vuosi vuodelta enemman. Suurista matkailun lahtomaista kaukaisimpia ovat Japani
ja Yhdysvallat, joiden matkailijoista Suomikin kuitenkin saa osansa suuren matkaili-
joiden kokonaisméaaran vuoksi. Tulevaisuudessa my6s maailman runsasvakisimmat
kehitysmaat, kuten Kiina, Intia ja Brasilia, joiden osto- ja lahtokykyiset keskiluokat
kasvavat koko ajan, voivat olla potentiaalisia [&htémaita myds Suomelle. (Vuoristo
& Vesterinen 2009, 24-25.)

Suosituimmat kohteet Suomessa ovat Uusimaa (Helsinki), Lappi sek& Ahvenan-
maa, eli ulkomaisten matkailijoiden kulutus on keskittynyt vahvojen matkailualuei-
den liséksi lento- ja laivaliikenteen solmukohtiin. Kotimainen vapaa-ajanmatkailu ja-
kautuu tasaisemmin eri alueiden valilla. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2010, 8. ) Ylei-
sesti Suomessa matkailevat ulkomaalaiset ovat kiinnostuneita elamyksista, luon-
nosta ja hyvastéa ruuasta. Myos hollantilaiset ovat kiinnostuneita juuri naista asioista
ja niita on tarjolla ympéri Suomea. Kaupunkielamysten vastapainoksi halutaan rau-
haa ja hiljaisuutta puhtaan luonnon keskella. (Kulmala 2015.) Matkamessujen 2015
yhteydessé toteutettu kampanja ulkomaisille matkabloggaajille selvitti mitk& ovat
parhaita asioita Suomessa ulkomaisen silmin. Bloggaajat vierailivat kymmenella
paikkakunnalla Suomessa ja parhaimpina asioina koettiin revontulet, sauna ja avan-
touinti, padkaupunki Helsinki, iloiset ja ystavalliset suomalaiset, ruoka seka luonto
ja hiljaisuus. Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd suomalaiset ihmiset ovat eurooppa-
laisista kohteliaimpia, ja etté hiljaisuudesta voisi tulla maamme paras markkinointi-
valtti. (Fernandez 2015.)

Visit Finland, joka tunnettiin nimella Matkailun edistamiskeskus 31.12.2014 asti, on
Finpro ry:n yksikkd, joka vastaa ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun edis-
tamisesta matkailualan asiantuntijana ja aktiivisena toimijana alalla. Visit Finland
tukee matkailuyrityksia ja yritysryhmia kansainvalisille markkinoille suuntautuvien
matkailupalvelujen markkinoinnissa ja kehittdmisessa. Rahoitus tulee valtiolta seké&
suomalaiselta matkailuelinkeinolta. Valtion budjetti vuodelle 2015 on noin 10 miljoo-
naa euroa. (Visit Finland 2015a.)
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Ulkomaalaisten matkailu Suomeen kasvaa keskimaéarin 4-5 prosenttia vuodessa.
Matkailun edistamiskeskuksen mukaan matkailuala on vahva toimiala ja tulevaisuu-
den tydllistaja, koska sita ei voida automatisoida tai siirtdd muihin maihin. Matkailulla
on my6s suuri aluepoliittinen vaikutus esimerkiksi muuten melko syrjaiseen Lappiin.
Ulkomaalaisten matkan aikana kayttdma raha rinnastuu vientituloihin ja samalla
matkailuala on ainoa vientiala, joka maksaa arvonlisdveroa Suomeen. Vuonna 2013
ulkomaalaiset matkalilijat jattivat Suomeen 4,3 miljardia euroa ja kaiken kaikkiaan
matkailijoita ulkomailta Suomeen tuli 7,6 miljoonaa. Matkailun osuus Suomen brut-
tokansantuotteesta on noin 2,7 prosenttia. Kotimaan matkailu on viel& noin 70 %
kaikesta matkailusta Suomessa, mutta ulkomaalaisten matkailijoiden méara kasvaa
koko ajan. Suomen osuus kaikista maailman matkailijoista on kuitenkin vain 0,4 pro-
senttia, joten tulevaisuudessa markkinointitoimenpiteet eivat voi olla liian rohkeita.

(Matkailun edistamiskeskus 2014a.)

Saarijarven matkailulla kohdemaita kotimaan liséksi ovat Venaja seka saksankieli-
set maat. Uudet potentiaaliset kohdemaat ovat Hollanti ja Japani. Ulkomaalaisten
asiakkaiden osuus on talla hetkella 7,5 prosenttia kaikista matkailijoista. Tavoite on
vuoteen 2020 mennessé saada maara nousemaan 15 prosenttiin. (SSYP Kehitys
Oy 2014c.) Tama olisi jo melko hyva maara ulkomaisia matkailijoita, jos tavoittee-
seen paastaan. Saarijarven seudun matkailun nettisivut ovat luettavissa suomen li-
séksi kuudella eri kielella (englanti, saksa, ruotsi, ranska, espanja ja vengja). Sivuilta
I6ytyy kaikilla kielilla tietoa alueen palveluista, majoituksesta seké kayntikohteista.
(Saarijarven seudun matkailu 2014.) Saarijarven seudun heikkouksia matkailun
kannalta ovat huonot liikkenneyhteydet, pitkat valimatkat eri kohteiden valilla seka
sijainti verrattuna Suomen johtaviin matkailualueisiin. Julkisilla kulkuneuvoilla saa-
vutettavuus on melko hankalaa, joten oma auto tai rynmamatkailu on katevin tapa

lilkkkua seudulla.

Hollantilaisia matkailijoita vieraili koko Suomessa yhteensa vuonna 2014 noin
71 000. Vuonna 2013 maara oli noin 69 000. YOopymisten maéara kuitenkin vaheni
0,1 prosenttia, eli hollantilaiset viettivat vuonna 2014 keskim&arin hieman lyhemman
ajan Suomessa kuin edellisena vuonna. (Tilastokeskus 2015.) Tama johtuu luulta-

vasti yleisestéa heikosta taloustilanteesta Euroopassa.
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4 HOLLANTI JA MAAN MATKAILUMARKKINAT

Tassa luvussa kasitellaan Hollannin matkailumarkkinoita seka kerrotaan lyhyesti
perustietoja maasta. Luvussa kaydaan lapi hollantilainen matkustajaprofiili, kohde-
ryhmat ja kuluttajakayttaytyminen sekéd hollantilaisten matkailijoiden vaatimukset
matkakohteelta. Hollanti valittiin potentiaaliseksi kohdemaaksi Saarijarven seudun
matkailulle, koska hollantilaiset edustavat hyvin Visit Finlandin markkinoinnissa ole-
vaa potentiaalista Suomen matkailijaa eli modernia humanistia, joista kerrotaan li-
saa myohemmin tassa luvussa. Tiedettiin myds, etta luonto ja erilaiset elamykset
kiinnostavat hollantilaisia, ja tdma voisi olla uusi mahdollisuus perinteisen saksan-

kielisen Euroopan ja Venajan rinnalle. (Iso-Ahola 2015.)

4.1 Perustietoja maasta

Hollanti, viralliselta nimeltddn Alankomaat, on osa Alankomaiden kuningaskuntaa
johon kuuluvat myds Karibialla sijaitsevat autonomiset Aruban, Curacaon ja Sint
Maartenin saaret sekd Alankomaiden erityiskunnat Bonaire, Sint Eustatius ja Saba.
Hollanti on yleisesti tunnettu kayttonimi Alankomaille, ja sitd kaytetaan myos tassa
tydssa, ja tyossa keskitytddn ainoastaan Euroopan mantereella sijaitsevaan Hollan-

tiin. (Ulkoasiainministerio 2013.)

Hollanti sijaitsee Lansi-Euroopassa Pohjanmeren rannalla (KUVIO 2). Naapurivalti-
oita ovat Saksa ja Belgia. Maan paakaupunki on Amsterdam ja virallinen kieli on
hollanti. Muita suuria kaupunkeja ovat maan hallinnollinen paakaupunki Haag, Rot-
terdam ja Maastricht. Asukkaita Hollannissa on lahes 17 miljoonaa, mika tekee
maasta melko tiheddn asutun pinta-alan ollessa vain 41 526 neliokilometria. Hollanti
on yksi sekd Euroopan Unionin ettd Naton perustajajasenistd. Maan valuutta on
euro, kuten Suomessa, mika helpottaa myds matkustamista maiden valilla. Aikaero
Suomeen on yksi tunti. Hollannin talous on pieni ja avoin, ja se on riippuvainen vien-
nisté ja globaalista taloustilanteesta. Talouskriisi on vaikuttanut myds Hollannin ta-

louteen, mutta siitd huolimatta maa on yksi maailman kilpailukykyisimmista maista.
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Hollanti on merkittava kauppakumppani Suomelle ja maiden suhteet ovat yleisesti
olleet hyvat. (The world factbook 2014; Ulkoasiainministeric 2013.)
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KUVIO 2. Hollannin kartta (The world factbook 2014)

4.2 Matkustajaprofiili ja kuluttajakayttaytyminen

Hollantilaiset matkustavat lahes ympéari vuoden, sesonkien painottuessa koulujen
loma-aikoihin. Kesalomat sijoittuvat heina—elokuulle, talvilomat joulun ja uuden vuo-
den lisaksi helmi—-maaliskuulle. Lisaksi Hollannissa on kevaisin ja syksyisin parin

viikon lomat touko- ja lokakuussa. (Alankomaiden markkinakatsaus 2013.)

Hollannin suurin matkustajaryhnma ovat perheet, joiden houkutteleminen Suomeen
on kuitenkin vaikeaa korkean hintatason, epavakaisten sadolosuhteiden ja etaisyy-
den takia. Suomen kannalta kiinnostavin ryhma ovat lapsettomat pariskunnat, ela-
kelaiset, sinkut ja ystavaryhmat. Tahan ryhmaan kuuluu suuri joukko 20—70-vuoti-
aita, jotka toivovat lomaltaan erilaisia aktiviteetteja. He haluavat lomallakin pitaa
huolta hyvinvoinnistaan unhottamatta kuitenkaan rentoutumista. Talvimatkailun
kannalta kiinnostavin ryhma ovat 20—-55-vuotiaat ystavaporukat ja pariskunnat, jotka

haluavat uusia kokemuksia Alppilomien tilalle. Nama matkat kaytanndssa kuitenkin
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l&hes aina sijoittuvat Pohjois-Suomen ja Lapin laskettelukeskuksiin. Kolmas kohde-
ryhma ovat hollantilaiset tydnantajat, jotka ovat hyvin kiinnostuneita tyéntekijoiden
hyvinvoinnista, ja heille voidaan tarjota niin sanottuja incentive- eli kannustinmat-

koja, joissa yhdistyvat koulutus ja hyvinvointi. (Matkailun edistamiskeskus 2014b.)

Matkailun edistamiskeskus (2014c) on valinnut koko Visit Finland -brandin ydinkoh-
deryhméksi modernit humanistit. Tahan ryhmaéan kuuluu noin 15 prosenttia maail-
man matkailevasta vaestosta. Modernit humanistit ovat jo ndhneet maailman suur-
kaupungit ja he haluavat uusia elamyksia ja kehittéaa itsedén. Heilla on rahaa ja he
arvostavat laatua ja vastuullisuutta. Matkustaminen esimerkiksi Suomen kaltaiseen
maahan vetoaa heidan arvo- ja asennemaailmaansa. (Matkailun edistamiskeskus
2014c.) Modernit humanistit sopivat hyvin kohderyhméksi myds Hollannissa, koska
he voisivat hyvinkin olla melko nuoria ystavaryhmia tai pariskuntia, tai hieman va-

rakkaampia vanhempia pariskuntia.

Suosituimpia ja tarkeimpia matkailutuotteita hollantilaisille Suomessa ovat kierto-
matkat omalla autolla tai ryhmasséa, maaseutulomat, aktiviteettiiomat ja talvilomat.
Ryhmakiertomatkat kestavat keskimaarin 10 paivaa ja omalla autolla matkailevat
viettdvat Suomessa yleensa 9-17 paivaa. Omatoimisille kiertomatkoille on Hollannin
markkinoilla enemman kysyntaa kuin ryhmakiertomatkoille. Maaseutulomien osalta
kysyntaa on Bed & Breakfast -majoitukselle, mokeille seka maatilamajoitukselle. Ak-
tiviteettilomat kestéavat yleensa noin 11 paivaa. Jokaiselle paivélle ei tarvitse suun-
nitella aktiviteetteja, vaan niiden tulisi ajoittua noin 5—7 paivalle. Kesaisin naihin yh-
distetddn luonto- ja kulttuuriaktiviteetteja, talvella padpaino on lumilomissa. (Matkai-
lun edistamiskeskus 2014b.)

Viime vuosina Suomi on saavuttanut vankan aseman talvikohteena Hollannissa.
Kesamatkailun osalta Suomi on naapurimaitaan Ruotsia ja Norjaa jaljessa. Ne ovat
panostaneet mokkimatkailuun sek& kiertomatkailijoille suunnattuihin palveluihin.
Ruotsin ja Norjan etuna ovat lahempi sijainti sekd useat kohtuuhintaiset yhteydet
Hollannista. Suurin osa hollantilaisten tekemistd matkoista sijoittuu touko—syys-
kuulle, joten potentiaalia muuallekin Suomeen kuin Lappiin suuntautuville matkoille

on paljon. (Matkailun edistdmiskeskus 2014b.)
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4.3 Matkailijoiden vaatimukset matkakohteelta

Yhéa useampi hollantilainen haluaa lomaltaan muutakin kuin auringossa makoilua.
Matkailun pinnalla oleva trendi on "expertation”. Se tarkoittaa, etta ihmisilla on halu
oppia jotain uutta, saada siséltoa ja kokea elamyksia lomalla pelkan rentoutumisen
sijaan. Hollannin naapurimaassa Saksassa tama tunnetaan nimella "life coaching”.
Suomessa tata trendia on helppo hyddyntaa. Uuden oppiminen ja elamykset ovat
niin laajoja kasitteita, etta vain luovuus on rajana tuotteiden suunnittelussa. Esimerk-
kind voidaan mainita tangokurssi lavatansseissa, historiankurssi saunomisesta tai
karjalanpiirakan leipomiskurssi vanhassa pirtissa. (Matkailun edistdmiskeskus
2014d.) Yleisesti ottaen hollantilaisten Suomi-kuva on myodnteinen, ja Suomi on ollut
julkisuudessa esilla mallimaana monella tavalla. Myos erilaisten Suomeen liittyvien

tapahtumien méara on viime vuosina kasvanut. (Ulkoasiainministerié 2013.)

Suomeen ja muihin Pohjoismaihin matkoja jarjestavien hollantilaisten matkatoimis-
tojen mukaan hollantilaiset haluavat matkustaa Suomeen kauniin luonnon, ystaval-
listen ihmisten ja erilaisten aktiviteettien takia. Hollantilaiset eivat pida niin paljon
rantalomista ja he haluavat tulla Suomeen rauhoittumaan “keskelle ei mitaan”.
Suomi on melko tunnettu kohde Hollannissa, mutta Pohjoismaista Ruotsi ja Norja
ovat kuitenkin tunnetumpia. Hollantilaiset matkailijat odottavat matkaltaan, etta
kaikki on hyvin jarjestetty, hyvéalaatuista majoitusta ja sita, etta he voisivat tulla kotiin
uudesti syntyneena. (Matkanjarjestaja x 2014; Van Breukelen 2014.)

Uusien tuotteiden lanseeraus ja sisaanmyynti Hollannin markkinoille kestavat
yleensd 1-3 myyntisesonkia. Tuotteita tulisi uudistaa koko ajan asiakaspalautteen
perusteella. Ratkaisevia vahvuuksia kovassa kilpailussa ovat laatu ja asiakkaiden
odotusten tayttyminen. (Matkailun edistamiskeskus 2014b.) Suomi tunnetaan Hol-
lannissa jo matkailumaana, joten tarkeitd toimenpiteitd matkailumarkkinoinnissa
ovat tuotemarkkinointi, B2B- toimenpiteet sekd PR:n ja median hyddyntaminen
(Matkailun edistamiskeskus 2014c). Kuten koko euroalueella, my6s Hollannissa ta-
lous on ollut tiukoilla ja ostovoima on heikentynyt. Hollannissa keskiluokka on kéyh-
tynyt, minka takia markkinointi ja hinnoittelu olisi hyva suunnata ylempaan segment-
tiin. (Oksanen 2013.)
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Esimerkiksi Lapissa hollantilaisten matkailijoiden maara on lisdantynyt vuodesta
2009 lahtien. Syyna tahan on Hollannin markkinoille tehty yhteismarkkinointikam-
panja, jossa olivat mukana Lapin markkinointi Oy, kolme matkanjarjestajaa seka
Lapin yrityksia ja paikallisia matkanjarjestdjid. Yhteispanostus markkinointiin oli
350 000 euroa ja kampanja toteutettiin talvikaudelle 2008—2009. Tammikuussa
2009 hollantilaisten yopymiset lisdéntyivat 24,8 prosenttia ja nousua on tapahtunut
lisdd myos sen jalkeen eli markkinoinnilla on saavutettu selkeita tuloksia. (Lapissa

kotimaisten ja hollantilaisten matkailijoiden maara kasvussa 2009.)

Matkailuala on hyva esimerkki toimialasta, jossa toimintaympéariston muutokset ja
niiden vaikutukset voivat olla todella nopeita ja radikaaleja. Toisaalta taas erilaiset
muotivirtaukset ja uudet kulutustavat leviavéat nopeasti laajoille markkinoille moder-
nien tietoliikenneyhteyksien avulla. Taméan takia yritysten tulisi olla koko ajan niin
sanotusti ajan hermolla ja toimia aktiivisesti muutosten keskella. Pelkka joustavuus
ja muutosherkkyys eivat kuitenkaan aina riitd, vaan pitaisi osata myos ennakoida
millaisia muutoksia kuluttajien kayttaytymisessa saattaa tapahtua tulevaisuudessa.
Yksi tarked menestyvan yrityksen ominaisuus on sen kyky tunnistaa markkinoilla ja
yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset ja sopeuttaa oma toimintansa muutosten mu-
kaiseksi. (Tonder 2013, 21.)
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5 MATKAILUPALVELUJEN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa tutkitaan palveluiden tuotteistamista, asiakasryhmien maéaarittelya
seka eri markkinointi- ja jakelukanavia ja niiden valintaa. Nama ovat tarkeita tekijoita
matkailupalvelujen kehittdmisessa ja niita tulisi miettia tarkkaan ennen uusille mark-
kinoille lahtemista. Luvussa kerrotaan myds sosiaalisesta mediasta ja sen hyodyn-
tamisestd matkailumarkkinoinnissa. Sosiaalinen media on otettu mukaan ty6hon,

koska nykyaan sen merkitys markkinoinnissa on niin suuri.

5.1 Palvelujen tuotteistaminen

Matkailualalla puhutaan usein matkailutuotteesta, joka on kuitenkin luonteeltaan
palvelu. Palvelutuote tarkoittaa, etta asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, jota tuo-
tetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Matkailutuotetta ei siis voida varastoida, pa-
tentoida tai esitella valmiina tuotteena sellaisenaan. Palveluun voi kuitenkin liittya
aineellisia osia, kuten ruokaa tai ostettavia matkamuistoja, mutta niita voidaan arvi-
oida tai kokeilla konkreettisesti vasta matkan aikana. Palveluiden ja tuotteiden tuot-
tamisessa ja markkinoinnissa merkittavin ero onkin juuri se, etta palvelut tuotetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti. Esimerkiksi asiakas kuluttaa kuljetuspalvelun sa-
malla kun se syntyy, kun juna tai muu kulkuvéaline liikkuu paikasta toiseen. Palvelun
kuluttaminen on siis monissa tapauksissa jonkin tarpeen tyydyttamiseen liittyva pal-
velukokemus. Palveluille ominaista on mygs se, etta kysynta ja tarjonta eivét usein
ole huipussaan samaan aikaan. Palvelun aineettomuus taas aiheuttaa sen, etta
epaonnistunutta kokemusta ei voi palauttaa tai hyvittdaa samalla tavalla kuin viallisen
tuotteen. (Boxberg & Komppula 2002, 10-11.) Palvelun aineettomuuden takia eri-

tyisesti matkailualalla tuotteistaminen on tarkeaa.

Parantaisen (2007, 11) mukaan tuotteistamiselle ei ole olemassa yhta oikeaa mééri-
telmaa. Han kuitenkin maarittelee sen tarkoittavan sita ty6td, jonka tuloksena asian-
tuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi-, tai toimituskelpoiseksi pal-

velutuotteeksi. Tonder (2013, 14) maarittelee tuotteistamisen toimenpiteiksi, jotka
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tahtaavat palvelu- ja tuoteideoiden kaupallistamiseen ja liiketaloudelliseen kannat-
tavuuteen. Palvelujen tuotteistamisessa konkreettisen hyodykkeen sijasta pyritaan
ratkaisemaan asiakkaan ongelma ja tyydyttdma&an asiakkaan tarpeet siten, etta
tuote vastaa asiakkaan tarvetta ja ostamisen motiivia ja muodostaa selkeén, vakio-

muotoisen ja hinnoiteltavissa olevan tuotteen.

Matkailutuotteeseen kohdistavat odotuksia monet eri toimijat, kuten asiakas, tuot-
taja, jalleenmyyja seka usein myods kunta tai alue, jossa tuote toteutetaan. Par-
haassa tapauksessa namé odotukset tukevat toisiaan, mutta ne voivat olla myos
ristiridassa kesken&déan. Hyvaa matkailutuotetta voidaan tarkastella kuitenkin mo-
nesta eri nakokulmasta. Lopputulos ei aina ole kaikkia osapuolia tyydyttava, ja tuo-
tekehityksessa tulisi pohtia myds laajempia nakdkulmia ja ottaa huomioon myads esi-
merkiksi jakelutien tai ympéariston vaatimukset tuotteesta. (Boxberg & Komppula
2002, 90.)

Asiakkaalle tarkeitd ominaisuuksia ovat tuotteen hinta-/laatusuhde, tuotteen turval-
lisuus ja luottamuksen herddminen, erikoinen muistijéljen jattava tuote, ostamisen
ja tuotteen saavuttamisen helppous seka palvelutaso, joka tayttaa tai hieman ylittaa
asiakkaan odotukset. Tuottajalle taas tarke&a on liiketaloudellinen kannattavuus, ta-
sokas palvelu ilman ylimaaraisia kustannuksia, oman tydn jalki tuotteessa, helposti
myytava tuote joka kiinnostaa niita asiakkaita, jotka on valittu kohderyhmaksi seka
tuotteen pitkaikaisyys. Jalleenmyyjan nakoékulmasta tuote on hyva, jos se on loppu-
kayttajalle kiinnostava, liiketaloudellisesti kannattava myos vélittdjalle, yksinkertai-
nen, luotettava ja toimiva, helposti varattava ja kayttajapotentiaaliltaan kasvava. Toi-
mintaymparistdlle tuotteen tulisi luoda tydpaikkoja ja taloudellista hyotya, lisata alu-
een vetovoimaa ja olla luonto- ja ymparistoystavallinen. Tarkein asia on kuitenkin

asiakkaan odotusten tayttyminen. (Boxberg & Komppula 2002, 90-91.)

5.2 Hyvan palvelutuotteen tunnusmerkkeja

Hyvin tuotteistetusta palvelusta kay heti ilmi mita palvelu maksaa, mitad palveluun
kuuluu ja kuka palvelusta vastaa. Palvelulla ei tarvitse olla vain yht& hintaa, mutta

hinnan pitaisi olla kuitenkin ilmoitettavissa jollakin perusteella valittémasti. Palvelun
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tuotteistamisessa on tarkeda paattaa kuka on asiakas ja kenelle tuote on tarkoitettu.
Jos kohderyhma vaihtuu, myds asiakkaan tarpeet vaihtuvat, jolloin myo6s palvelu-
tuote on uusittava ainakin osittain. Hyvin tuotteistettu palvelu on helpompi ostaa,
ominaisuuksiltaan vahvempi, tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa seka
helpommin monistettavissa kuin tuotteistamaton palvelu. (Parantainen 2007, 25—
26.) Tuotteistamisen tavoitteena on helppous, tasalaatuisuus ja kannattavuus (Ton-
der 2013,12).

Tuotteistajan tulisi selvittdd ja ymmartaa, mitka tekijat palvelussa ovat merkityksel-
lisimpid asiakkaan mielesta ja miksi ne ovat sita. Talldin saadaan kehitettya tuote,
joka on seké asiakkaan silmissé vetovoimainen ettd myds kilpailijoihin verrattuna
kilpailukykyinen. (Tonder 2013, 39.) Tonderin mukaan markkina- ja asiakastyytyvai-
syystutkimukset, etenkin ulkopuolisten tekeminad saattavat olla ajan ja rahan tuh-
lausta. Parempi keino olisi systemaattisesti itse kerata tietoa asiakkaasta ja asiak-
kaan kayttaytymisesta asiakaspalvelutilanteessa. Yrityksen tarjoaman palvelun si-
saltéd kannattaa verrata asiakkailla ilmentyviin tarpeisiin ja mahdollisiin ongelmiin.
Tietoa ja kokemuksia tulisi keratd aidoista asiakaspalvelukokemuksista kaikilta yri-
tyksen tyontekijdilta, ja niiden pohjalta tuotetta voidaan kehittdd. (Tonder 2013, 40—
41))

Hyvan palvelutuotteen rakentamisessa tarkeita asioita ovat siis selked ja kilpailuky-
kyinen hinta seka laadukas tuote. Asiakaskohderyhma tulisi olla tarkasti maaritelty
ja tuotetta tulisi kehittaa jatkuvasti palautteen ja asiakkailla ilmenevien ongelmien
perusteella. Tuotteen tulisi olla helposti ostettavissa ja myytavissa, myyjalle kannat-

tava seka asiakkaalle helposti saavutettava.

5.3 Asiakasryhmien méaarittely

Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen on tuotteistamisen lahtbkohta. Palvelutuote tulee
suunnitella, rakentaa ja jakaa niin, etta se ratkaisee asiakkaan ongelman tai tyydyt-
taa tarpeen tai halun. Jotta tuotteistaminen olisi aidosti asiakaslahtoista, prosessin
tulisi alkaa siita, etta tunnistetaan markkinoiden potentiaali ja maaritelladn kysynta

seka asiakkaan tarve ja asiakkaan matkailupalvelusta kokema hyo6ty. Palvelun tai
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tuotteen tulee olla tehty selkeé&sti jollekin kohderyhmélle, jotta se pystyy parhaiten
tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet. Kaikkia asiakkaita ei voida miellyttaa ja palvella
samalla tuotteella, eika se ole tuotteistamisen tavoite. Markkinoiden potentiaalin
hyodyntamisessa on siis tarkeda pystya luokittelemaan yritykselle keskeiset asia-
kasryhmat ja tunnistamaan heidan tarpeensa, ja unohtaa tai ainakin olla valittamatta

muiden asiakasryhmien tarpeista. (Tonder 2013, 12-13, 39.)

Segmentointi tarkoittaa kohdemarkkinoiden rajausta markkinointia varten, eli koh-
demarkkinoiden kartoittamista ja kokonaismarkkinoiden jakamista erilaisiin osiin ku-
luttajakayttaytymisen perusteella. Naista ryhmista valitaan kohderyhmat, joille pal-
velua tai tuotetta halutaan markkinoida. Jos halutaan markkinoida useille eri ryh-
mille, yritys voi kayttaa differointia eli eriyttamista, eli kayttaa erilaista markkinointia
eri ryhmille. Matkailupalvelujen tuotteistajan taytyy ymmartdd matkailijan kuluttaja-
kayttaytymisté, jotta tarve ja palvelu kohtaisivat ja ostoprosessi etenisi odotusten
mukaan. Taytyy myos tiedostaa ja ymmartad, mitka ovat valitun segmentin ostomo-
tiivit, eli miksi matkustetaan ja onko olemassa sellaisia tarpeita, jotka tekevat juuri
kyseessa olevasta palvelusta erityisen houkuttelevan asiakkaalle. Kuluttajakayttay-
tymisella tarkoitetaan ihmisia ohjaavia fyysisid, tunneperaisia ja mentaalisia tekijoita
ja vaikuttimia, jotka vaikuttavat ostoprosessiin. (Tonder 2013, 42; Vahvaselka 2009,
120.)

Yritysten tavallisimmat virheet kohderyhmien méaarittelyssé ovat se, etta yritykset
eivat uskalla rajata kohderyhmia tarpeeksi tarkasti ja se, etta yritykset eivat osaa
suunnitella markkinointia asiakkaan tarpeen mukaisesti, vaikka kohderyhma olisikin
maaritelty hyvin. Huonosti tehdyn kohderyhméan rajauksen seurauksena voi olla,
ettei valittua kohderyhmaa tavoiteta lainkaan, kohderyhmalle ei osata markkinoida
oikealla tavalla tai ettd markkinointi tapahtuu kohderyhméan kannalta vaarassa ka-
navassa. Jos kohderyhma osataan rajata oikein, mutta markkinointia ei kyeta suun-
nittelemaan asiakkaan tarpeisiin perustuen, ongelmana on yleensa heikko ostokayt-
taytymisen ja asiakasryhmén tarpeiden tuntemus. Yritys ei valttamatta myoskaan
uskalla tai muusta syysta kykene toteuttamaan kohderyhmé&éan tehokkaasti vetoa-

vaa markkinointiviestintda. (Tonder 2013, 48.)
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5.4 Jakelu- ja markkinointikanavan valinta

Jakelu- ja markkinointikanavat ja oikean kanavan valinta ovat tarkedssa asemassa
matkailupalvelujen markkinoinnissa. Jakelukanavalla tarkoitetaan henkil6ita ja or-
ganisaatioita, jotka ovat mukana prosessissa, jossa tuotteesta tai palvelusta teh-
daan helposti saavutettava loppukayttgjalle. (Baloglu & Kozak, 2011, 4.) Tonder
(2013, 46) maarittelee matkailun jakelukanavan tarkoittavan markkinoinnin ja palve-
lujen myynnin muodostamaa kokonaisuutta. Sek& myynti- ettd markkinointisektori
jakautuvat useisiin eri kanaviin, ja sisallollisesti jakelukanavan k&site on todella

laaja. Tonder tiivistaa kasitteen kuitenkin seuraavasti:

Yleisesti ottaen voidaan todeta, etta jakelukanavat kattavat tuotantoon
ja kauppaan liittyvan toiminnan, jolla selvitetdan kuluttajien tarpeet, tie-
dotetaan tarjolla olevista hyddykkeista ja palveluista ja toimitetaan ku-
luttajille heidan tarpeitaan tyydyttavia tavaroita ja palveluja. (Tonder
2013, 46.)

Boxbergin, Komppulan, Korhosen & Mutkan (2001, 17) mukaan markkinointikana-
valla tarkoitetaan kaikkia sellaisia toimijoita ja toimintoja, joiden tavoitteena on he-
rattaa potentiaalisen asiakkaan kiinnostus, huomio ja ostohalu tuotteeseen. Jakelu-
kanava heiddn mukaansa tarkoittaa joukkoa itsendisia organisaatioita tai henkil6ita,
jotka ovat erikoistuneet tuotteiden saatavuuden jarjestdmiseen. Asiakkaan kannalta
tama tarkoittaa sitovan varauksen mahdollistavaa jarjestelmaa ja matkailuyritykselle
taas sitovan kaupan mahdollistavaa jarjestelmaa, eli kanavaa jonka kautta matkai-
luyrittaja voi toimittaa tuotteensa asiakkaan ostettavaksi. Boxberg ym. (2001, 17)
nostavat esille myds kasitteen myyntikanava, joka korostaa jakelukanavan kaupan
paattamista valittajan nakokulmasta. Jakelutie on siis myynti- ja markkinointika-

navien yhdistelma, jota matkailuyrittaja voi kayttaa tuotteen lanseerauksessa.

Jakelutie voi olla suora tai epasuora. Jos tuottaja markkinoi ja myy tuotetta suoraan
loppuasiakkaalle, kyseessd on valiton vienti. Epasuorassa jakelutiessa tuottaja
kayttaa valittajaa seka tuotteen markkinoinnissa ettd myynnissa. Epasuora vienti voi
olla esimerkiksi kotimaisen matkanjarjestajan avulla tapahtuvaa vientid, ja suora
vienti taas ulkomaisen matkanjarjestajan avulla tapahtuvaa vientitoimintaa. Matkai-
lualalla yleisesti kaytetyt termit "valittajaorganisaatio” ja "jalleenmyyja” tarkoittavat
epasuoran jakelutien jasenia. Eri jakelukanavien kayton tarkoituksena on myyda,
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jolloin usein puhutaan myds myyntikanavista. Matkailuyrityksen kansainvalistymi-
nen tapahtuu useimmiten eri jakelukanavien valityksella. Jakelutien valinta on yri-
tykselle strateginen markkinointipaétoés, jonka tulisi perustua yrityksen tuote- ja koh-
deryhmaratkaisuihin. Tama korostuu erityisesti ulkomaan markkinoilla, jossa onnis-
tunut yhteistyo paikallisen matkanjarjestajan kanssa voi tehdé yrityksen oman mark-
kinoinnin alueella jopa taysin tarpeettomaksi. (Boxberg ym. 2001, 17, 84.)

Hollannissa on 201 rekisterditynyttd matkanjarjestajaa ja noin 1600 matkatoimistoa.
Suomea matkakohteena tarjoaa noin 25 matkanjarjestajaa. Kuten Suomessakin,
Hollannissa matkatoimistojen maaré laskee koko ajan, vaikka matkoja myydaan yha
enemman. Tuotannollis-tekniset syyt heikentavat kannattavuutta ja paine suorem-
pien jakelukanavien kayttamiseen kasvaa. Pienempien matkanjarjestajien strate-
giana on keskittya kapeampiin kohderyhmiin ja henkilokohtaisempaan palveluun, ja
suuremmat taas pystyvat tarjoamaan paketoituja palveluja ja edullisempia hintoja.
Tarkeita jakelukanavia Hollannissa ovat matkanjarjestajat, matkatoimistot ja online-

jakelukanavat. (Matkailun edistamiskeskus 2014e.)

5.5 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetissd yhteisoéllisesti tuotettua ja jaettua
mediasisaltéd. Sosiaalinen media eroaa perinteisestd mediatuotantomallista silla,
ettd jokainen kayttaja voi olla samaan aikaan seka sisaltdjen tuottaja etta vastaan-
ottaja. Kayttgjat voivat vastaanottamisen lisaksi siis myos tehda asioita, kuten kom-
mentoida, tutustua toisiin ihmisiin, merkitd suosikkeja ja jakaa sisaltgja. Toiminta
lisdd sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisdllisyytta. Tunnetuimpia sosiaalisen
median palveluja ovat esimerkiksi Facebook ja Twitter. (Hintikka 2008; Partanen
2009.) Sosiaalisen median palveluita on kuitenkin olemassa satoja tai jopa tuhansia
etenkin globaalilla tasolla. Siniaalto (2014, 48-47) jakaa sosiaalisen median kana-

vat viiteen eri ryhmaan: Yhteisot, sisallot, blogit, keskustelut ja muut.

YhteisOpalveluille yleista on se, etta kayttaja luo niihin oman henkiloprofiilin. Yhtei-

sOpalveluita ovat esimerkiksi sosiaalisen median tunnetuimmat kanavat Facebook
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ja Twitter. Sisaltopalvelut ovat verkkopalveluita, joihin kayttaja voi ladata omia sisal-
toja teksti-, kuva- tai videomuodossa. Sosiaalisen median siséltopalveluja ovat esi-
merkiksi Youtube seka Instagram. Blogi on lyhenne sanasta weblog, joka lyhyesti
sanottuna tarkoittaa verkossa pidettavaa paivékirjaa. Blogibisnes on kuitenkin viime
vuosina kehittynyt suureksi bisnekseksi verkkopaivakirjojen sijaan. Erilaisia blogi-
tyyppeja ovat esimerkiksi harrasteblogit, asiantuntijablogit seka yritysblogit. Keskus-
telut ovat keskustelupalstoja eri aiheisiin liittyen, esimerkiksi kotimainen Suomi24.fi.
Viimeiseen ryhmaan kuuluvat kaikki muut palvelut, joita on hieman vaikea maari-
tella. Siniaallon mukaan tdhan ryhmaan kuuluvat palvelut ovat sellaisia, joihin men-
naan jonkin asian vuoksi. Esimerkiksi Spotifyssa kuunnellaan musiikkia, Foursqua-
resta etsitaan lahella olevia palveluja ja Tripadvisorista etsitdan vinkkeja ja suosi-
tuksia eri matkakohteisiin ja hotelleihin. (Siniaalto 2014, 47-50.)

Sosiaalisen median tunnuspiirteitd ovat maksuttomuus, helppous ja nopea omak-
suttavuus (Hintikka 2008). Sosiaalisen median hydédyntaminen markkinoinnissa ei
kuitenkaan ole aivan niin helppoa. Sosiaalisen median markkinoinnin ydin ja perusta
on jarkeva lasnéolo. Se koostuu tavoitteista, kohderyhmasta, nakékulmasta, sisal-
|osta seka lisdarvosta. Tama tarkoittaa sita, etté yrityksen tulee olla lasna sosiaali-
sessa mediassa. Somemarkkinointi ei ole vain kilpailuja ja mainoskampanjoita, silla
nama ovat vain pieni osa markkinoinnista. Sosiaalisessa mediassa taytyy siis nou-
dattaa selke&a strategiaa ja siella toimimiseen tarvitaan ammattitaitoa. Hyvia tulok-
sia saa aikaan vain silla, ettd sosiaaliseen mediaan ja toimenpiteisiin asennoituu

jatkuvana tydna ja prosessin osana, joka vaatii resursseja. (Siniaalto 2014, 11-12.)

Nykyaan sosiaalinen media on tarkea markkinointikanava etenkin pienille yrityksille,
joilla ei ole niin paljon resursseja muuhun markkinointiin. Sosiaalisella medialla on
helppo saavuttaa suuria asiakasryhmia nopeasti ja jopa ilmaiseksi. Suosittelujen
tarkeys etenkin matkailualalla taytyy nostaa esille, koska yhd useammin asiakkaat
valitsevat hotellin tai muun kohteen vain sosiaalisen median suosittelujen perus-

teella erilaisilta sivustoilta.
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6 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa luvussa kaydaan lapi erilaiset tutkimusmenetelmat, laadullinen tutkimus, ai-
neistonkeruumenetelmat seka tutkimukseen liittyvat kasitteet validiteetti ja reliabili-
teetti. Luvussa kerrotaan myds tutkimuksen toteutuksesta ja etenemisesta. Perus-
tasolla tutkimusmenetelmat voidaan jakaa maarélliseen ja laadulliseen tutkimusme-
netelmaan. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimusmenetelma, jonka ta-
voitteena on ymmartaa yksilon tai ryhman toimintaa niille annettujen merkitysten eli
laatujen avulla. Naita laatuja voivat olla esimerkiksi kokemukset, halut, arvot, ihan-
teet tai uskomukset. Maaréllisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmidita ja
asioita selitetddn numeraalisesti, teknisesti ja kausaalisesti. Tavoitteena on kuvailla
jotakin asiaa, muutosta tai vaikutusta johonkin toiseen asiaan. (Vilkka 2005, 178—
184.) Tutkimusmenetelmia tarvitaan tutkimuksen eri vaiheissa, aineiston kasitte-
lyssa ja analyysissa. Tutkimusmateriaali eli aineisto kerataan valitulla tutkimusme-
netelméalla. (Kananen 2008, 18.) Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana kay-

tetdan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta.

6.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan merkitysten maailmaa, joka on sosiaali-
nen ja ihmisten valinen. Merkitykset ilmenevat suhteina ja suhteiden muodostamina
merkityskokonaisuuksina. Tavoitteena on saada kuvaus ihmisen omasta koetusta
todellisuudesta. Kokemukset ovat aina omakohtaisia. (Vilkka 2005, 97.) Laadullinen
tutkimus on mika tahansa tutkimus, jossa pyritaan l6ydoksiin eli tuloksiin ilman tilas-
tollisia menetelmia. Siina kaytetaan sanoja ja lauseita ja tarkoituksena on ilmién ku-
vaaminen, ymmartaminen sek& mielekas tulosten tulkinta. Laadullisen tutkimuksen

tavoite on asian tai ilmion syvallinen ymmartaminen. (Kananen 2008, 24.)

Useimmiten laadullinen tutkimus suoritetaan haastatteluilla, jolloin tutkimusaineis-
toksi valitaan ihmisen kokemukset puheen muodossa. On kuitenkin olemassa myo6s
muita tapoja kerata tietoa laadullisessa tutkimuksessa. Tutkimusaineistoksi sovel-

tuvat myds esimerkiksi esineet, kuva- ja tekstiaineistot, kuvanauhoitteet, paivakirjat,
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kirjeet, mainokset tai valokuvat. (Vilkka 2005, 100.) Tassa opinnaytetydssa tutki-
musaineisto keratdan kuitenkin haastatteluilla, koska halutaan saada haastatelta-

vien henkilokohtaisia kokemuksia ja mielipiteita.

Tutkimuksen aiheena ovat asiat, joita kasitellaan tyon teoriaosuudessa, eli tydssa
yhdistyvat teoreettinen viitekehys ja empiirinen tutkimus. Tutkimuksen aiheesta ha-
luttiin saada monipuolinen kuvaus ja syvéllinen nakemys, jonka perusteella oli ta-
voitteena luoda kehitysideoita toimeksiantajalle Hollannin markkinoille lahtemiseen.
Kvalitatiivinen tutkimus vaikutti ainoalta mahdolliselta tutkimusmenetelmalta tahan
tarkoitukseen. Kanasen (2008, 30) mukaan kvalitatiivinen tutkimus onkin paras

vaihtoehto tutkimusmenetelmaksi silloin, kun ilmidsta tiedetaan vahan.

6.2 Haastattelu tutkimusmenetelméana ja tutkimusprosessin eteneminen

Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen kaytetyin tiedonkeruumenetelma. Haas-
tattelut voidaan luokitella yksilo- tai ryhnmahaastatteluiksi osallistujaméaéaran mukaan.
Kysymystyypin mukaan haastattelut voidaan jakaa lomakehaastatteluun eli kyse-
lyyn, teemahaastatteluun tai avoimeen syvahaastatteluun. Haastattelutilanne on
kahden henkilon valistd vuorovaikutusta, jossa haastateltava kertoo kokemuksiaan
tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta. (Kananen 2014, 70-72.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin haastattelumenetelmana puolistrukturoitua tee-
mahaastattelua. Tassad menetelméssa tutkimusongelmasta poimitaan keskeiset ai-
healueet, joita haastattelussa kasitelladn. Haastattelukysymykset ovat avoimia ky-
symyksia, eiké vastaajalle ole annettu valmiita vastausvaihtoehtoja, kuten struktu-
roidussa haastattelussa. (Vilkka 2005, 101-102.) Kanasen (2014, 70—-72) mukaan
teemahaastattelu tarkoittaa keskustelua kahden ihmisen valilla, aihe kerrallaan. Tut-
kija miettii etukateen teemat eli aiheet, joista keskustellaan. Teemahaastattelun
avulla tutkija pyrkii saamaan kasityksen tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosté ja

ymmartamaan sita.
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Opinnaytetyo aloitettiin ja aihe valittiin lokakuussa 2014. Silloin maariteltiin tyon ta-
voitteet, aihealueet seké tutkimusongelma ja tyon tavoite. Aihetta ja tutkimusta kay-
tiin 1&pi toimeksiantajan kanssa, mutta tyon tekijana sain melko vapaasti valita aihe-
alueet teoreettiseen viitekehykseen. Tyon teoriapohja kirjoitettiin kirja- ja Internet-
lahteiden seka sahkopostihaastatteluiden pohjalta. Tutkimusmenetelmaksi valittiin
kvalitatiivinen tutkimus. Tammikuussa 2015 teorian pohjalta luotiin haastattelurunko

ja kysymykset tutkimusta varten.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mita asioita tulisi ottaa huomioon Hollannin
markkinoilla seka matkailumarkkinoinnissa hollantilaisille. Aiheesta ei ollut saatavilla
paljon tietoa, joten tietoa on keratty haastatteluilla sellaisilta matkailuyrityksilta, joilla
on jo kokemusta hollantilaisista matkailijoista. Haastattelun pohjana kaytettiin haas-
tattelurunkoa ja tarvittaessa haastateltavalle esitettiin tarkentavia lisdkysymyksia ai-
heesta. Haastattelukysymykset (LIITE 1) luotiin teorian pohjalta ja kysymykset jaet-
tiin kolmeen aihealueeseen, jotka olivat taustatiedot, kansainvalinen liiketoiminta

seka hollantilaiset matkailijat.

Tutkimusta varten haastateltiin kuutta henkildd ja haastattelut toteutettiin helmi—
maaliskuussa 2015. Kysymykset lahetettiin kaikille haastateltaville etukateen luet-
tavaksi, jotta he voivat valmistautua haastatteluun ja etsia vastaukset esimerkiksi
matkustajamaaria koskeviin kysymyksiin valmiiksi ennen haastattelua. Aluksi tarkoi-
tus oli haastatella Saarijarven seudun ulkopuolisia yrityksia Keski-Suomesta, mutta
myo6hemmin toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta haastateltavia kannattaisi etsia
hieman laajemmalta alueelta, jotta saadaan erilaisia nakdkulmia ja tietoa aiheesta
laajemmin. Yksi haastateltavista oli suomalainen yrittdja, joka toimii paaasiassa Hol-
lannissa, mutta jarjestdéd matkoja myés Suomeen. Muut yritykset joita haastateltiin,
sijaitsivat keskisessa ja eteldaisessa Suomessa. Haastattelut suoritettiin henkilokoh-
taisesti paikan paalla seka puhelimitse haastateltavan kaukaisen sijainnin takia.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sanasta sanaan ja tutkimustulokset ana-

lysoitiin maaliskuussa 2015. Kokonaisuudessaan ty0 valmistui huhtikuussa 2015.
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6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti mittaavat tutkimuksen laatua ja luotettavuutta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa luotettavuutta ei voida laskea ja arvioida samalla tavalla kuin
maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, joten luotettavuuden tarkastelu
on vain tutkijan nayton ja arvioinnin varassa. Jokaisessa opinnaytetyssa tulee olla
luotettavuustarkastelu, ja luotettavuuskysymykset on otettava huomioon jo suunnit-
teluvaiheessa. (Kananen 2014, 145-146.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta, mika tarkoittaa sita, etta uusittaessa tut-
kimusta saadaan samat tutkimustulokset. Validiteetti tarkoittaa, etta tutkitaan oikeita
asioita. (Kananen 2014, 146-147.) Vilkka (2005, 161) méaarittelee validiteetin tar-
koittavan patevyytta, eli tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mité tutkimuksessa
on tarkoitus mitata. Patevassa tutkimuksessa ei saisi olla systemaattisia virheita, eli
tutkittavan tulisi ymmartaa kysymykset juuri silla tavalla kuin tutkija on ajatellut. Laa-
dun ja luotettavuuden lisdksi validiteetti ja reliabiliteetti mittaavat siis tulosten pysy-
vyyttad seka patevyytta. Validiteetti liittyy tutkimuksen suunnitteluun seka tutkimus-
asetelman ja aineiston analyysiin. Reliabiliteetti liittyy lahinna tutkimuksen toteutuk-
seen. (Kananen 2014, 147.)

Tutkimusosuudessa ja haastatteluissa kasiteltiin asioita teorian pohjalta. Ty6ssa siis
tutkittiin niité asioita, jotka oli valittu tydn aiheeksi ja tutkimusongelmaksi, eli asioita
joita oli tarkoitus tutkia. Haastattelukysymykset olivat helposti ymmarrettavia ja vas-
taukset melko yhtenevaisia, mutta monipuolisia. Ta&méan perusteella voidaan todeta,
etta tutkimus on validi. Aluksi tarkoituksena oli haastatella vain keskisuomalaisia
yrityksid, mutta lopulta paadyttiin etsiméén vastaajia laajemmalta alueelta, mika toi

lisdarvoa ja monipuolisuutta vastauksiin.

Myo0s reliabiliteetti tutkimuksessa on hyva eli tutkimus on reliaabeli. Tutkimustulok-
set on Kirjattu tarkasti ja raportoitu kattavasti. Haastatteluissa virhetulkinnan riski on
pieni. Vastauksissa oli hyvin paljon samankaltaisuutta, joten mita luultavimmin tu-
lokset olisivat samankaltaisia, jos tutkimus toistettaisiin. Voidaan siis todeta, etta

tutkimus on seka pateva etta luotettava.
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7 TUTKIMUSAINEISTON ANALYYSI JA TULOSTEN TULKINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset ja analysoidaan tutkimuksesta saatuja
vastauksia. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta matkailuyritysta, joilla oli jo koke-
musta hollantilaisista matkailijoista. Tutkimuksen aikana kavi ilmi, etté hollantilaisten
matkailijoiden kokonaismaara Suomessa on viela hyvin pieni, ja vain harvoilla yri-
tyksilla on paljon kokemusta Hollannin markkinoilta. Sen vuoksi my6s haastatelta-
vien léytaminen oli hieman haasteellista. Lopulta tydhon l6ydettiin kuusi sopivaa
haastateltavaa matkailuyrityksistda. Tassa luvussa esitelladn haastateltavat seka

kaydaan lapi vastaukset aihealueittain.

7.1 Haastateltavien esittely

Haastattelujen tarkoituksena oli saada asiantuntijoiden vastauksia ja mielipiteita tut-
kittavaan aiheeseen ja tutkimuskysymyksiin. Haastattelut kestivat noin 20-25 mi-
nuuttia. Seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 3) on esitelty kaikki haastateltavat,
yritykset seka heidan tyétehtavansa yrityksessa. Taulukosta kdy myos ilmi haasta-
teltavien kansainvélinen kokemus seka haastattelujen paivamaarat. Haastateltavien
kansainvalinen kokemus nékyi haastattelujen kestossa ja haastateltavat, joilla oli
enemman kokemusta, antoivat hieman pidempia ja laajempia vastauksia. Kaikilta

haastateltavilta kysyttiin lupa tietojen julkaisuun.

TAULUKKO 3. Haastateltavien esittely ja taustakysymykset

Haastateltavan Yritys Tybtehtava Kansainvalinen | Paiva-
nimi yrityksessé kokemus maara

Tiina Ruotsalai- | Kalajoki Resort ja | Myynti  ja markki- | 25 vuotta mat- | 18.2.2015
nen Spa nointi kailualalla

Jari Einio SuomiHouse Jari | Omistaja/johtaja/ser- | 25 vuotta 23.2.2015
vice designer

Katja Minkkinen | Himoslomat Oy /| Myyntivirkailija 11 vuotta 24.2.2015
Himos Holidays

(jatkuu)
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TAULUKKO 3. (jatkuu)

Nina Sihvola Rastila Camping | Leirintaaluetyontekija | 4 vuotta 26.2.2015
Helsinki vastaanotossa

Pirkko Koskela | Mantan klubi Oy, | Kaikki mokkien vuok- | Muutamia vuo- | 26.2.2015
Keurusharjun raukseen liittyva toi- | sia
loma-asunnot minta

Tarja Seppi Lomakeskus Re- | Myyntipaallikko 15 vuotta mat- | 4.3.2015
vontuli kailualalla

Ensimmainen haastateltava oli Tiina Ruotsalainen Kalajoki Resort ja Spa:sta. Yri-
tyksen ydintoimiala on majoitus- ja ravintolapalveluiden tuottaminen. Ruotsalainen
on tydskennellyt matkailualalla 25 vuotta ja vastaa télla hetkella myynnista ja mark-
kinoinnista Kalajoki Resortissa. Kalajoella kansainvalista toimintaa on ollut 1960-
luvulta lahtien. Uusi hotelli avattiin vuonna 2007 ja siella on alusta asti kaynyt myo6s

ulkomaalaisia asiakkaita. (Ruotsalainen 2015.)

Toinen haastateltava oli Jari Einig, jolla on Hollannissa oma yritys, SuomiHouse
Jari. Yritys on ollut olemassa pian kolme vuotta, mutta Einidlla on kansainvalista
kokemusta my6s aiemmista tyopaikoista, yhteensa noin 25 vuotta. Yritys tarjoaa
raataloityja matkailupalveluita Suomessa ja Hollannissa. Tavoitteena on kehittda

matkailua Suomen ja Hollannin valilla. (Einio 2015.)

Seuraava haastateltava oli Katja Minkkinen Jamsassa sijaitsevasta Himoslomat
Oy:sta. Yritys kayttda myos aputoiminimea Himos Holidays kansainvalisesséa mark-
kinoinnissa. Minkkinen tytskentelee myyntivirkailijana, painopisteend kansainvali-
nen kauppa. Minkkisella on kansainvalista kokemusta vuodesta 2004 lahtien eli noin
11 vuotta. Yrityksella on ollut kansainvélista toimintaa alusta lahtien, vuodesta 1989.
Yrityksen paatoimiala on majoitus, jonka tueksi on luotu ravintolapalveluita ja safa-
ritoimintoja. (Minkkinen 2015.)

Neljas haastateltava oli Nina Sihvola, joka tyoskentelee leirintaaluetyontekijana
Rastila Camping Helsingin vastaanotossa. Sihvolalla on kansainvalista kokemusta

4 vuotta. Sihvolan mukaan yrityksella ei varsinaisesti ole kansainvalista liikketoimin-
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taa, vaan kansainvalinen toiminta tapahtuu lahinn& markkinointiyhteistyén muo-
dossa. Rastila Camping Helsinki tarjoaa majoitusta mokeissa sek& matkailuauto- ja

teltta-alueilla. Kesaisin alueella toimii myos kesahostelli. (Sihvola 2015.)

Viidentena haastateltiin Pirkko Koskelaa Keurusharjun loma-asunnoilta. Keurushar-
jun lomamokit kuuluivat ennen hotelli Keurusselélle, mutta nykyaan niita yllapitaa
Mantan Klubi Oy. Koskela hoitaa kaikki mokkien vuokraukseen liittyvat tehtavat sii-
vouksesta myyntiin. Yritys tarjoaa paaasiassa mokkimajoitusta. Koskelalla on kan-
sainvalistd kokemusta muutamia vuosia, mokkien osalta kansainvalistd toimintaa
on ollut hotelli Keurusselan ajoista lahtien, noin kaksikymmenta vuotta. Keurushar-

jun loma-asunnot sijaitsevat Keuruulla. (Koskela 2015.)

Viimeinen haastateltava oli myyntipaallikké Tarja Seppi Lomakeskus Revontulesta
Hankasalmelta. Seppi on tydskennellyt matkailualalla 15 vuotta. Hanen tyotehta-
vansa liittyvat padasiassa kotimaan kauppaan, mutta pieni osa tyésta on myos kan-
sainvalista liiketoimintaa. Yritykselld on ollut kansainvalista toimintaa koko ajan ny-
kyisten omistajien aikana, eli noin kaksikymmenta vuotta. Yritys tarjoaa majoitusta,
kokous- ja juhlapalveluita, ravintolapalveluita seka erilaisia aktiviteetteja. (Seppi
2015.)

7.2 Kansainvaliseen liiketoimintaan liittyvat kysymykset

Tassa osiossa kysyttiin kahdeksan kysymysta, jotka liittyivat kansainvalistymiseen,
ulkomaisten matkailijoiden maariin, matkailupalveluihin ja sosiaalisen median kayt-
toon. Nailla kysymyksilla haluttiin selvittda yrityksen kansainvalisen liiketoiminnan
maaraa, ulkomaisten asiakkaiden osuutta kaikista matkailijoista, tarkeimpia kohde-
maita seka haastateltavien mielipidettd hyvastd matkailutuotteesta ja sosiaalisen

median kaytosta.

Ensimmaisend kysyttiin yritysten kansainvalisen liiketoiminnan kestosta ja miksi
kansainvalinen toiminta on aloitettu. Yritysten kansainvélisen liiketoiminnan koke-

mukset on kayty lapi edellisessé kappaleessa, se vaihteli kolmesta vuodesta jopa
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kymmeniin vuosiin. Kuten teoriaosuudessa todettiin, syita yritysten kansainvalisty-
miselle voi olla monia. Kaikilla haastateltavilla oli samoja ajatuksia tasta, eika yhdel-
lakaan yrityksella ollut mainita yhta erityista syyta kansainvalistymiseen. Kansain-
valistyminen on tullut luonnollisesti mukaan toimintaan, koska matkailijoita yrityksiin
tulee myos ulkomailta. Keurusharjun kansainvalistyminen on alkanut jo hotelli Keu-
russelan aikaan, kun ulkomaiset matkatoimistot |0ysivat paikan (Koskela 2015). Ei-
ni6 (2015) joutui jattdmaan vanhan tyonsa ja paatti ryhtya yksityisyrittajaksi. Hanella
oli myds oma tarve kehittya matkailualalla ja kehittaa matkailua Suomen ja Hollannin
valilla. Kalajoella ulkomaisia matkailijoita on k&ynyt jo kymmenia vuosia, joten kan-

sainvalinen likketoiminta oli Ruotsalaisen luonnollinen tapa kehittaa toimintaa:

Oli hyvin luontevaa ettd miks meilla ei olis sitd kansainvalista, kansain-
valisille matkailijoille suunnattua toimintaa, tai miks me ei oltais heista
kiinnostuneita koska heitd joka tapauksessa Kalajoella jonkun verran
on (Ruotsalainen 2015).
Muilla yrityksilla kansainvalinen toiminta on ollut mukana alusta asti, mutta sitd on
kehitetty ja pyritty lisd@dmaan vuosien aikana. Seka Minkkinen (2015) etta Sihvola
(2015) mainitsivat, ettéa kansainvalista toimintaa on, koska yksinkertaisesti halutaan
myds ulkomaisia matkailijoita, ja matkailijat kaikista maista joka tapauksessa tarvit-

sevat esimerkiksi majoituspalveluita.

Seuraava kysymys oli, mika on ulkomaisten asiakkaiden osuus kaikista matkaili-
joista. Seuraavan sivun kuviosta (KUVIO 3) selvida ulkomaalaisten asiakkaiden
osuus eri yrityksissa. Erot olivat aika suuria, silla ulkomaalaisten asiakkaiden mé&ara
vaihteli muutamasta prosentista viiteenkymmeneen prosenttiin. Naihin verrattuna
Saarijarvella kay jo talla hetkella melko paljon ulkomaisia matkailijoita osuuden ol-

lessa noin 7,5 prosenttia, ja tavoitteena on kasvattaa osuutta 15 prosenttiin.
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¢ Kalajoki Resort e Lomakeskus e SuomiHouse
& Spa, 3-4 % revontuli, 5 % Jari, 50 %

e Keurusharjun e Rastila Camping
loma-asunnot, Helsinki, 50 %
alle 5% e Himoslomat O,

20 %

KUVIO 3. Ulkomaisten asiakkaiden osuus kaikista matkailijoista yrityksissa

Seuraavana kysyttiin tarkeimpia matkailumarkkinoinnin kohdemaita yrityksille. Vas-
tauksissa tarkeimpand maana korostui Venaja. Melko paljon matkailijoita tuli myds
Ruotsista, Norjasta, Hollannista, Saksasta ja Englannista. Keski-Euroopan maista
juuri Saksa ja Hollanti ovat tarkeimpia kohdemaita. Vastauksissa oli kuitenkin hie-
man vaihtelua. Esimerkiksi Rastila Campingin asiakkaista suurin osa tulee Keski-
Euroopasta, kun taas Kalajoella tarkeimpi& maita ovat Norja ja Ruotsi (Ruotsalainen
2015; Sihvola 2015). SuomiHouse Jarin kohdemaat ovat ainoastaan Suomi ja Hol-
lanti (Einid 2015).

Seuraava kysymys oli, tarjotaanko ulkomaisille ja kotimaisille asiakkaille samoja pal-
veluita vai onko palveluissa eroja. Sihvola, Ruotsalainen ja Koskela (2015) kertoivat,
ettd kotimaisille ja ulkomaisille asiakkaille tarjotaan samoja palveluita, koska yrityk-
set tarjoavat lahinnd vain majoitusta. Lomakeskus Revontuli tarjoaa monipuolisia
palveluita ja ulkomaisten ja kotimaisten asiakkaiden valilla on hieman eroja. Himok-
sella tarjottavat palvelut ovat samoja sekd suomalaisille ettd ulkomaalaisille, mutta

markkinoinnissa on pienid painotuseroja ulkomaisten asiakkaiden suhteen.

No hieman on. Et jos kattoo vaikka meidan noita nettisivujakin niin ko-
timaisille tietysti on koko kattaus elikka... Tarked osa meijan liike-
tuotosta on kokoukset, majotus, ravintolatoiminta, juhlat, golf ja keilaus.
Ettd ne on, menee niinku kotimaisille. Ja sit jos aattelee ulkomaalaisia,
niin ei me kylla kokouksia sinne ollenkaan markkinoida, eika mydskaan
noita juhlapalveluita. Et kaikkea muuta kylla. (Seppi 2015.)

Kaytannodssa koko taa paletti mitd meill& on sitte majotuksen ja naitten
tukihommien lisaksi se on, niin me tarjotaan kaikkea myoskin ulkomaa-
laisille asiakkaille. Et niink&dan ne tuotteet ei oo erilaisia, et niissa on sit
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semmosia painotuseroja, elikka tiettyja niinkun asioita sielta sitten tar-
jotaan aktiivisemmin ulkomaalaisille asiakkaille, semmosia mitka tuntuu
kiinnostavan heitd enemman. (Minkkinen 2015.)
Einiod (2015) tarjoaa raataloityja matkailupalveluja suomalaisille Hollannissa ja hol-
lantilaisille Suomessa. Palvelut ovat monipuolisia, mutta erityisia eroja maiden va-

lilla ei ole.

Seuraava kysymys koski hyvan matkailutuotteen tarkeimpia ominaisuuksia. Seu-
raavaan kuvioon (KUVIO 4) on koottu kaikkien haastateltavien vastaukset. Vastauk-
set olivat hyvin yhtenevaisia ja niiden perusteella voidaan todeta, ettd hyva matkai-
lutuote on laadukas ja monipuolinen paketti, joka on helposti saatavissa ja ostetta-
vissa. Tuotteella tulisi olla myds selked hinta. Vastauksissa tuli esille hyvin paljon
samoja asioita kuin teoriaosuuden luvussa 5.2, jossa kasiteltiin hyvan palvelutuot-

teen tunnusmerkkeja.

Laatu
Laatu

Monipuolisuus

Persoonallisuus Kysyntaan
vastaaminen

Hyvan .

matkailutuotteen o : Selked tuote
arkei 3 LSS Selked hinta

tarlfe".nmat Helppo ostaa

ominaisuudet ja myyda Helposti

myytavissa

Helppo
saatavuus

Helppo
" . saatavuuus ja
Eldamyksellisyys ostettavuls

Luotettavat Valmis paketti
jarjestelyt

KUVIO 4. Hyvan matkailutuotteen tarkeimmat ominaisuudet

Seuraavaksi kysyttiin, tekevatkd yritykset yhteisty6td muiden seudun yritysten
kanssa, ja jos tekevat niin millaista. Kaikki vastaajat kertoivat yritysten tekevan yh-
teistydta muiden yritysten kanssa. Ulkopuolelta hankitaan muun muassa aktiviteet-
teja, ruokailuja, opastuksia ja erilaisia koulutuksia tai luentoja. Padasiassa yhteis-

tydssa usein kyse on siitd, ettd asiakas haluaa palvelua jota yrityksella ei ole, jolloin
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se taytyy hankkia muualta. Yhteisty6ta tekemalla voidaan myo6s paketoida valmiita
paketteja, joihin sisdltyy majoitus, ruokailut ja aktiviteetit. Kaikki yritykset tekevat
monipuolisesti yhteisty6ta muiden yrittdjien ja yritysten kanssa ja vastauksissa tuli

ilmi monia erilaisia yhteistyotapoja:

No meillon esimerkiks markkinointiyhteisty6ta ja tapahtumayhteistyota.
Et esimerkiks... Meillon ollu tapahtumia tds meidan alueella nyt viime-
simpana meil oli laskiaisrieha ja siiné tehtiin yhteisty6ta esimerkiks Hel-
singin ladun kanssa. (Sihvola 2015.)

Sanotaan nain etta teen yhteisty6ta niinkun tavallaan myéskin Kilpaili-
joittenkin kanssa. Sanotaan néin et incoming- ja outcoming-toimistojen
kanssa molemmissa maissa. Eli siis niinkun agenttien kanssa, matkai-
luagenttien kanssa ja matkatoimistojen kanssa. Ja matkanjarjestajien
kanssa, sanotaan viela toikin. (Einié 2015.)

Joo, kylla, kylla. Ettd meilla 16ytyykin ja se on meidan onni ja rikkaus et
meilla 10ytyy taalla naité palveluntuottajia erilaisia. Et osahan toimii jo
meidan katon alla etta taalla on kampaamo- kauneudenhoitoalan yri-
tystd, kuntosaliyrittdjaa, keilahalliyrittdjad ja me kaikkia naitd paketoi-
daan naihin meidan palveluihin mukaan. Ja vastaavasti myos kayte-
tdan paljon muitakin meidan talon ulkopuolella olevia mutta kuitenkin
alueella sijaitsevia palveluita ja palveluntuottajia. (Ruotsalainen 2015.)

...Ja ylipaataanki tavallaan meilla on se periaate tassa meijan touhussa
ettd jos meilla ei tavallaan ole sitd mita niinkun asiakas halua, niin sit
me buukataan se sinne jostain. (Minkkinen 2015.)

Kansainvalisen liiketoiminnan osuudesta viimeiset kysymykset koskivat sosiaalista
mediaa. Ensimmaisena kysyttiin, miten yritykset ovat hyddyntaneet sosiaalista me-
diaa kansainvalisesséd markkinoinnissa. Tahan kysymykseen vastaukset olivat hie-
man toisistaan eriavid. Osa yrityksista kayttda sosiaalista mediaa paivittain, osalla
sosiaalisen median kaytto taas on viela hyvin pienimuotoista ja kehittelyasteella.
Sosiaalisen median kanavista suosituin ja eniten kaytetty oli Facebook. Muita haas-
tateltavien manitsemia kanavia olivat venalainen VKontakte, Instagram, LinkedIn
seka Booking.com. Booking.com mainittiin erityisesti suosittelujen takia, joilla on
suuri rooli markkinoinnissa. Lomakeskus Revontulessa oli kdynyt myos bloggaajia,
jotka sitten kirjoittivat kokemuksistaan.

Kylla me ollaan opittu siitd nyt tan Vengja-hankkeen aikana aika paljon
elikk& siella on tuo Facebook ja sitten myoskin tda venaldinen VKon-
takte. Niin sen kautta sitten menee erilaista, tietoa ja kuvia ja... Sitte
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tuota noin tallasia blogisteja on kayny meilla vierailulla ja ne on kirjot-
tanu... Tietenkin siella korostuu eniten se et mité toiset niinku suositte-
lee ja on itse kokenu, Ni se on tarkein markkinointikeino melkein se.
(Seppi 2015.)

Keurusharjun loma-asunnot sek& Himos ovat olleet mukana erilaisissa hankkeissa
ja kampanjoissa, jonka kautta on saatu nakyvyyttd myos sosiaalisessa mediassa,
muuten heidan omien sosiaalisen median kanavien kaytté on viela melko vahaista.
(Koskela 2015; Minkkinen 2015.) SuomiHouse Jarille somen kayttoé on ainoa ja hel-
poin tapa markkinoida itseaan ja yritystaan (Einio 2015). My6s Rastila Camping Hel-
sinki kayttaa sosiaalista mediaa melko paljon, mutta siihen ei ole panostettu rahalli-

sesti.

Siis tda on mulle niinku siis elintarkee taa LinkedIn ja Facebook tieten-
kin. Se palvelee mua niinku siis paivittdin. Koska se on siis ainoa tapa
milla ma pystyn niinku tavallaan brandaamaan tatda omaa nimeani ja
mun tuotetta ja mun omia palveluita. Ja se on nopea ja tota se on eh-
doton niinku ykkénen mulle. (Eini6 2015.)

Kaytetaan Facebookkii ja Instagramia. Sellasii tarkeimpii paivityksii etta
jotka, jotka kiinnostaa esimerkiks kansainvélisii seuraajia ni tehaan
englannin kielella myds. Et niinku paivitetdan suomeksi ja englanniksi.
Ja tota, viel me ei olla kaytetty rahaa tos sosiaalisen median markki-
noinnissa. Sil sais nakyvyytta vahan enemman, mut ollaan ihan, ihan
ilman budjettia tehty tata. (Sihvola 2015.)

Ruotsalainen (2015) painotti, ettd myds sosiaalisessa mediassa tarvitaan suunnitel-
mallisuutta ja resursseja, vaikka sen kayttd onkin helppoa ja nopeaa. Han myos
kritisoi nykyajan "sometusta”, kun yritetdan olla mukana liian monissa kanavissa ja
tarjota jotain kaikille. Kalajoki Resort ei ole vield juurikaan kansainvalisessa markki-
noinnissa hyoddyntényt sosiaalista mediaa Vengjaa lukuun ottamatta.

...paaasia et ollaan joka ikisessa kanavassa ja mahdollisimman monilla
kielilla, ja roiskitaan hirveesti sinne tavaraa ilman ettd sen kummemmin
mietitddn ettd kenelle sita niinku tarjotaan ja onko se mielenkiintosta.
Ettd mun mielestd enemman pitds keskittya siihen miettimiseen sitten
et jos mennadan johonkin niin teh&én se sitten kunnolla ja harkitusti ja
mietitysti ja siihen pitaa olla varattu myoskin se resurssi. (Ruotsalainen
2015.)
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Toinen kysymys sosiaalisesta mediasta liittyi sosiaalisen median hy6tyihin matkai-
luyrityksen kannalta. Vastaukset olivat yhtenevaisia ja niissa tuli esille muun muassa
sosiaalisen median ajankohtaisuus, edullisuus seka nopeus (KUVIO 5). Myds suo-

sittelujen tarkeytta korostettiin.

Nopeus
Ajankohtaisuus

Vuorovaikutteisuus

Tavoittaa Sosiaalisen median

monia

hyodyt
samanaikaisesti matkailuyritykselle

kohderyhmia

Suosittelut

Mielikuvien
luominen

KUVIO 5. Sosiaalisen median hyddyt matkailuyritykselle

Haastateltavien mukaan sosiaalisessa mediassa on koko ajan ajankohtaista tietoa
saatavilla ja potentiaalisten asiakkaiden ja erilaisten kohderyhmien tavoittaminen on
helppoa. Sosiaalisessa mediassa myds vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaiden va-
lilla on nopeaa ja helppoa, miké tekee siitd rentoa ja vapaamuotoista, jolloin yritysta

on helpompi lahestya.

7.3 Hollantilaisiin matkailijoihin liittyvat kysymykset

Tassé osiossa haluttiin tietoa erityisesti hollantilaisista matkailijoista Suomessa.
Osiossa kysyttiin hollantilaisten matkailijoiden méaarista, matkustuskayttaytymisesta
seka markkinoinnista Hollantiin. Kysymyksill& haluttiin myos selvittéd, miten suoma-
laisyritykset ovat hankkineet kontaktinsa Hollantiin ja millaisia ongelmia Hollannin

markkinoilla on koettu.



39

Ensimmainen kysymys oli, mik& on hollantilaisten matkailijoiden osuus kaikista ul-
komaisista matkailijoista ja miten maaré on muuttunut viime vuosina. SuomiHouse
Jarilla hollantilaisten asiakkaiden maara on 50 prosenttia (Eini6é 2015.) Suomessa
sijaitsevilla yrityksilla maara on kokonaisméaarasta viela melko pieni, noin yhdesta
prosentista muutamaan prosenttiin. Matkailjoiden maaraan on vaikuttanut eniten
yleinen taloudellinen tilanne, mutta siita huolimatta kaikilla yrityksilla hollantilaisten
maara on viime vuosina ollut pienessa kasvussa. Minkkinen (2015) kertoi matkaili-

jamaarien kehityksesta Himoksella:

Meille tota on vuodesta 2002 tullu hollantilaisia asiakkaita. Erityisesti
taytyy mainita Voigt Travel, ja heidan kauttaan meille on tullu paketti-
matkalaisia niinku sillon vuodesta sanotaan 2002 ja siita 2007 vuoteen
asti oli oikeen semmonen massasesonki, et meille saatto tulla 200 hol-
lantilaista viikossa. Ja nyt sitte taas...sanotaan 2007-2010 sitte kysyn-
nan takia ja muuta se romahti vahaks aikaa et tuli hyvin vahasen... Ja
vuodesta 2010 ollaan nyt sitte hiljalleen semmosesta pienesté alotettu
taas uudestaan ja nytten niinku tadndkin vuonna esimerkiks, sanotaan
et se kokonaismaara pysyy siina niinku noin viidessasadassa niinku
keta tulee niinku tassa kahen kuukauden aikana. (Minkkinen 2015.)

Rastilan leirintdalueella saa ja taloudellinen tilanne vaikuttavat eniten hollantilaisten
matkailijoiden maariin (Sihvola 2015). Lomakeskus Revontuleen hollantilaiset ovat
Idytaneet, kun yhteistyd matkatoimiston kanssa aloitettiin, ja matkailijoiden maara

on ollut kasvussa (Seppi 2015).

Meijan kavijamaarat muuttuu taloudellisen tilanteen ja saiden mukaan.
Se nékyy aika selkeesti ja hollantilaisten matkailijoiden noi osuudet on
noin yhdesta kolmeen prosenttia. (Sihvola 2015.)

No se on on kasvanu nollasta tohon kahteen prosentiin etta... Ei meille
kylla heita, ma kuulin niinku etta joissain paikoissa kay niita ja ihmettelin
ettd milla me niitd meille saatais. Mutta sitten tuota niin niin, 66... Nyt
on kolme vuotta ollu semmosta etta niité on sitten ollut koska me saatiin
hyva semmonen toimisto niin tuota, sielté kautta. (Seppi 2015.)

Myos Kalajoella ja Keurusharjun loma-asunnoilla hollantilaisten m&aéara on ollut pie-
nessa kasvussa, ja Koskelan (2015) mukaan tulevalle kesalle Keurusharju on saa-

nut jo enemman varauksia kuin viime kesalle.
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Seuraavaksi kysyttiin millaisia tavoitteita yrityksilla on hollantilaisten matkailijoiden
osalta tulevaisuudessa. Kaikki vastaajat olivat yksimielisia siita, etta hollantilaisten
matkailijoiden maaraa pyritaan kasvattamaan tulevaisuudessa. Kaikki vastaajat oli-
vat my0s positiivisia asian suhteen, ja olivat melko varmoja etta tassa tullaan onnis-

tumaan.

No saada pikkuhiljaa kasvua, etta hyvin semmosta hallittua pientéa kas-
vua. Me ei uskota, tai meijan niinku tavotteena me ei olla mikaan tam-
monen, en usko et olemme tAmmdodnen mikaan massakohde... Mut sa-
notaanko semmosta pientd kasvavaa tunnettuutta tammadsten indis-
matkailijoiden keskuudessa, ja ne on yleensa niita omatoimimatkaili-
joita jotka tulee tanne autolla ja kiertdd Suomea niin ne tulee sitten
tanne meille. (Ruotsalainen 2015.)

Joo, pienta kasvua, kylla. Ja ma luulen et saadaankin sité aikaseks sit-
ten. (Minkkinen 2015.)
Koskela (2015) toivoi myds pientd kasvua matkailijamaariin. Tama edellyttaa kui-

tenkin palveluiden sailymisté ja kehittymista alueella:

Toivotaan vaan et se niinku vaan kasvaa, kasvaa se joukko sielta. Ja
toki et pystyttas télla alueella tarjoomaan palveluita. Kyllah&n he tykkaa
niinku tasta luonnosta, kayda nuotiolla, kayda kalassa, kayda retkeile-
massa ettd naa niinku fasiliteetit tassé pysyis hyvana. (Koskela 2015.)

Sihvola (2015) mainitsi, ettd somen kautta pyritadan tavoittamaan lisda etenkin ulko-

maalaisia matkailijoita:

Halutaan lisatd matkailijoiden maaraa. Pyritd&n tavottamaan ton somen
kautta enemman ulkomaalaisia matkailijoita. (Sihvola 2015.)

Seppi (2015) kertoi, etta tavoitteena on myds kasvattaa matkailjamaaraa. Tahan

pyritaan tiivistamalla yhteistyttéd matkatoimiston kanssa:

Semmosia tavotteita kylla on ettéa ne, niin niinku kasvais toi maara sit et
me tiivistetdan yhteistyota ton matkatoimiston kanssa, et siella, ne on
ottanut meidat luetteloihinsa. Ja tota, pyydetaan niit sdannollisesti kay-
maan taalla, kun meillékin on tapahtunu uudistuksia. (Seppi 2015.)
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Jari Eini6lla oli pienen kasvun lisdksi tavoitteena tehda Suomea tunnetummaksi Hol-
lannissa ja Benelux-maissa. Yleisesti Suomesta tunnetaan Hollannissa matkakoh-
teina vain Helsinki ja Lappi, joten tdma on hieno idea, koska potentiaalia matkailulle

|6ytyy muualtakin Suomesta.

Mulla on kova niinku tavallaan, tilanne myyda Suomeen, niinku Suomen
matkailua siis taalla Hollannin markkinoilla ja ihan Benelux-maissa. Ja
tehda Suomee kuuluisaks ja mulla on nyt siis tallanen ihan oma tallanen
niinku viritys sinne Suomeen. Se on tassa niinku tavalllaan Hameen
laénissa, eli Paijat- ja Kanta-Hameen aluetta. Se on niinku tavallaan
mun oma erikoisuuteni... Kun hollantilaiselta kysyy etta miten se nékee
Suomen, niin se yleensa mielletdan et Suomi on ainoastaan Lappi, tai
Helsinki, et valilla ei oo yhtaan mitddn. Nain se niinku nahdaan. Mut ma
halusin tdhan teha poikkeuksen. (Eini6 2015.)

Seuraava kysymys koski erityisesti hollantilaisille matkailijoille myytavia tuotteita.
Vastauksissa korostuivat luonto seka erilaiset aktiviteetit. Keurusharju ja Rastila
Camping eivat markkinoi erityisesti hollantilaisille mitaan tiettyja tuotteita. Myos Ka-

lajoella tarjotaan lahinna vain majoitusta kiertomatkalaisille.

No nyt se on talla hetkella tda mokkimajotus niinku, mokkimajotusta
luonnon rauhassa, jarven rannallakin jopa. (Koskela 2015.)

No me ei erityisesti markkinoida suoraan hollantilaisille mitaan, etta se
on Euroopan laajusta. (Sihvola 2015.)

Ne on tammd@sia kiertomatkatuotteita, ettd ne on niinku, meilta tulee
majotus, ja ne on omalla autolla kiertavia hollantilaisia jotka k&y, menee
pisteesta A, B, C kiertaa tata suomea ja me ollaan yks kohde missa ne
pysahtyy (Ruotsalainen 2015).

Muut yritykset tarjoavat aktiivisesti erilaisia aktiviteetteja erityisesti hollantilaisille.

Heille tarke&aa on luonto ja se, ettda on mahdollisuus tehda ja kokeilla erilaisia asioita.

Erityisesti hollantilaisille tota niinku luontoon liittyvia aktiviteetteja. Just
huskyt on hyvin téarkeet, pilkkiretket, lumikenk&kavelyt ja tdmmoset
niinku missa itse paasee tekemaan. Ei, ei oo mitddn extremeda kuiten-
kaan mutta et kuitenkin semmosta niinku kivaa suomalaista tekemista.
(Minkkinen 2015.)

No ehka pitads olla enemmankin jotain niinku aktiivista, aktiivipaketteja
jos néin voi sanoa. Mut meilla on talla hetkella Iahinnd, mika niinku heita
kiinnostaa ni tammoset ihan mokkilomat. On meilla mydskin huoneita,
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mutta niita ei mene ollenkaan ettd se on toi mokki. Sitte tommosia luon-
topaketteja, just nda tammaoset kanoottiretket, kavelyreitit ja sitte pyo-
raily. (Seppi 2015.)

Myds Eini6 (2015) tarjoaa erilaisia luontoaktiviteetteja, ja lisdksi urheiluun ja kulttuu-
riin liittyvid aktiviteetteja:

Se menee tahan hyvinvointiin ja tammaoseen niin sanottuun luonto-, ja
urheilu- ja korkeakulttuuripuolelle. Tammasilla sanoilla ma tata niinkun
kuvalilisin. (Einio 2015.)

Seuraavat kysymykset koskivat tarkeimpia kohderyhmia ja sesonkeja hollantilaisten
matkailijoiden osalta. Kuviossa 6 on esitetty haastateltavien mainitsemat tarkeim-

mat asiakaskohderyhmat ja sesongit.

Suurimmat L . .
Tarkeimmat sesongit

asiakaskohderyhmat

- Heina-elokuu

- Keski-ikdiset pariskunnat - Keskitalvi
- Perheet (tammikuusta
maaliskuun

- Omatoimimatkailijat -
puoleen valiin)

(aikuiset)

- Omalla autolla - Toukokuusta
matkailevat / karavaanarit elokuun loppuun
- 55+ (no kids, double - Joulu-maaliskuu
income)

KUVIO 6. Haastateltavien mainitsemat tarkeimmat asiakaskohderyhmat ja sesongit
hollantilaisten osalta

Vastauksista erottui selvasti kaksi eri sesonkia, keskitalvi sekéa eurooppalainen ke-
salomakausi heina-elokuussa. Tarkein sesonki on kuitenkin kesa. Vain Himoksella
ja SuomiHouse Jarilla on kysyntaa hollantilaisten matkailijoiden osalta myos tal-

vella, ja silloin jopa enemman kuin kesalla.

Et se on kaks kautta itse asiassa, mut kyl tal hetkella se kylméa talvi
kuitenkin on eksoottisempi (Eini6 2015).
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Kohderyhmista selvasti suurin oli yli 50-vuotiaat pariskunnat, jotka ovat usein liik-
keellda omalla autolla ja kiertdvat Suomea tai Pohjoismaita. Myds perheita kay Suo-
messa jonkin verran ja melko yleista on myos liikkuminen kaveriporukassa, mika ei
ole esimerkiksi suomalaisten keskuudessa niin yleistd. Kaksi vastaajista otti tamén

asian esille haastattelussa:

Sitte saattaa olla silla tavalla, et on niinku joku kaveriporukka, etta sel-
vasti nakee et hyvin samanikasia on vaikka kaks pariskuntaa ja ottavat
yhteisen maokin, et talla tavalla. (Seppi 2015.)

Ja tuota, tassa on myds tallanen mielenkiintonen ero... Hollantilaiset
tykkaa matkustaa siis perheiden kesken, ja niinku porukassa. Eli hae-
taan tallasta niinku tavallaan porukkamatkailua. Kun taas joku pohjois-
maalainen tai suomalainen on hyvin kiintyvainen niinku matkustaa
niinku kaksisteen tai yksin jossain et t&d on myodskin suuri ero. (Einio
2015.)

Seuraava kysymys oli, mitd markkinointi- ja jakelukanavia yritykset kayttavat Hol-
lannissa. Vastauksista tuli esille, etté I&ahes kaikki hollantilaiset tulevat jonkin matka-
toimiston kautta yrityksiin. Myos nettivisuilla ja sosiaalisessa mediassa markkinoi-
daan, seka myds booking.com on otettu kayttdon joissain yrityksissa erityisesti ul-
komaisten matkailijoiden saavuttamiseksi. Nelja vastaajista kertoi, ettd markkinointi
tapahtuu l&hinn& matkatoimistojen kautta, ja lisdksi kaytetaan omia nettisivuja seka

booking.comia:

Talla hetkella se menee ihan taysin meidan online-markkinoinnin kautta
plus sitten naitten meidan matkanjarjestdjien kanssa. Et heilla on sit
kaytdssa printtimedia ja heidan omat sit sosiaalisen median kanavat.
(Minkkinen 2015.)

Kaytetdaan muutamia yhteistybkumppaneita elikkd matkatoimistoja
(Ruotsalainen 2015).

No meillon siella matkatoimistot joidenka kautta on tullu n&& suoraan,
et me ei niinku ite kdyda missaan messuilla eikd mitdan postituksia teha
ettd.. Kyl se on nad matkatoimistot et he viela kayttaa sita. Et toki tietysti
se booking.com on yks joka l6ytyy sitten sielld, mutta kyl, kylla ne tulee
matkatoimiston kautta. (Koskela 2015.)

No talla hetkella pelkastaan niinkun yksi toimisto, joka on sitte, sillda on
semmonen edustava katalogi ja se toimii, toimii sitten hyvin etta... Ei
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muita ponnisteluja nyt olla sitte tehty. Etta joka vuos teh&én uus sopi-
mus ja katotaan vaha tarkemmin ja sitte katotaa palautteet ja mita nyt
on eniten menny, minka tyyppista majotusta tal hetkel. (Seppi 2015.)

Myds Sihvola (2015) kertoi, ettéa Rastila Camping on ottamassa booking.comia kayt-
to6on ja kansainvalisessa markkinoinnissa kaytetaan nettisivuja seka sosiaalista me-

diaa. Suoraan Hollantiin yritys ei kuitenkaan erityisesti markkinoi palvelujaan:

No, suoraan Hollannissa ei sillee mitaéan mut kansainvalisesti markki-
noidaan omilla nettisivuilla ja sitte sosiaalisel medialla ja sitte me ollaan
ottamassa tota booking.comia kaytt6on. Et se olis semmone, semmone
niinku ulkomaalaisten asiakkaiden tavottamiskeino. (Sihvola 2015.)

Einid (2015) markkinoi yritystaan erityisesti sosiaalisessa mediassa. Lisdksi han on

hankkinut kontakteja laajan verkostonsa avulla:

Se on td& some tietenkin. Sitte on tietysi mun erittdin laaja téllanen tuota
Suomi-Hollanti verkosto. Eli esimerkiks ma voisin mainita niinku suur-
l&hetysto, sitten Suomi-Hollanti kauppakilta, ystavyysjarjestot. Ja sitten
mulla on mydskin omaa toimintaa, tallanen oma kulttuuriklubi. Ja tota
se menee myo6skin taal tota hyvin pienimuotosesti joskus puskaradion
kautta. (Einid 2015.)

Samaan aiheeseen liittyen kysyttiin myds, miten yritykset ovat hankkineet kontak-
tinsa Hollantiin. Kaikki haastateltavat vastasivat melko samalla tavalla tahan kysy-
mykseen. Kontaktit on hankittu vuosien varrella omien verkostojen ja kontaktien
kautta, tai matkatoimistot ovat itse loyténeet yritykset ja halunneet tehda yhteistyota
yritysten kanssa. Mitaan erityista keinoa kontaktien hankkimiseksi ei selvinnyt. Vas-
tauksissa mainittiin messut, muut kontaktoinnit ja yhteisty6t seka kansainvaliset
myyntipaivat. Yritykset eivat ole kuitenkaan tehneet suuria ponnisteluja saadakseen
kontakteja, vaan ne ovat tulleet vuosien varrella tai jopa sattumalta, kun matkatoi-
misto on halunnut aloittaa yhteistyon. Uusia matkatoimistoyhteistoita ei mikaan yri-
tys ole viime aikoina etsinyt, vaan yhteisty6ta on tehty vanhojen hyvaksi havaittujen

kontaktien kanssa:

Valitettavasti ei voi sanoa et me ollaan hankittu, ne I6ysi oikeestaan
meidat tAma toimisto. Et ne ihan tekivat semmosen kiertomatkan Suo-
messa ja suunnittelivat reitin, etta niinku tdssa on yks majotus ja sit ne
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jatkaa tasta eteenpain. Yleensa ne viivahtaa sen pari yota. Ja he kavi-
vat ite taalla toimistossa pari miesta kattomassa paikat, me esiteltii ja
sitte ne hyvaksy meijan paikan ja tehtiin sopimukset. (Seppi 2015.)

Ne on ne vanhat mitkd on, ne on ma luulen, epadilisin et se on niinku
syntyny ihan tiiatkd suusta suuhun ja niinku messuilla sillon aikoinaan.
Et semmosia uusia matkanjarjestajakontakteja ei oikeestaa ookkaan
tullu sit muutamaan vuoteen. Etta painvastoin siellakin suunnalla sitte
kuitenkin tapahtuu, et oli konkursseja sun muuta. (Minkkinen 2015.)

Ne on tullu tdssa vuosien mittaan oikeestaan niinku omien kanavien ja
kontaktien kautta ne muutamat mita meilla on. Et me ei oo tehty mitaan,
mitdan markkinointia varinaisesti eika mitddn kampanjaa Hollantiin,
vaan ihan tammasta pientd myyrén tyota, ja tuota niin ihan omien kon-
taktien ja, ja naitten tammaosien kontaktointien ja verkostojen kautta ol-
laan saatu ne muutamat. (Ruotsalainen 2015.)

Ruotsalainen kertoi myos, ettéa Kalajoki on ollut mukana messuilla, mutta korosti,

ettd Suomen matkamessuilta kontaktien saaminen voi olla vaikeaa:

...Meet Finlandissa on ollu Kalajoki mukana, etta Meet Finland on oi-
keestaan ja.. No matkamessut tietenki on ollu mutta ei niinku Suomen
matkamessuilta en maa naa etta sielta niita hollantilaisia noin vaan nap-
sastaan etta pitdé olla semmosta syvempaa yhteistyota ja useempi ta-
paaminen ja kanssakayminen niin sielta pikkuhiljaa tulee. (Ruotsalai-
nen 2015.)

Rastila Campingilla ei ole kontakteja suoraan Hollantiin, mutta Euroopan laajuisesti

markkinoidaan Suomen Leirintdalueyhdistyksen kautta:

No, suoraan Hollannis ei, mut me kuulutaan siihen Suomen Leirinta-
alueyhdistykseen, joka on mukana tosiaan naissa leirintdalueyhteis-
toissé ja sitd kautta me ollaan, ollaan Euroopan markkinoinnissa mu-
kana. (Sihvola 2015.)

Keurusharjun kontaktit ovat peraisin hotelli Keurusseléan ajoilta. My6s hotelli Keu-
russelké kuului aikoinaan hollantilaisen matkatoimiston kiertomatkapakettiin. (Kos-
kela 2015.) Einio (2015) on hankkinut kontaktinsa pitkan uransa aikana seka mes-
suilta ja erilaisista kulttuuritapahtumista. Han korostaa, etta osallistuminen erilaisiin

tapahtumiin on erittain tarkeaa.
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Hollantilaisten matkailijoiden vaatimuksia on kayty lapi teoriaosuudessa, joten siita
kysyttiin myos tutkimuksessa. Seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 4) selvitetaan,
mitd hollantilaiset haastateltavien mukaan matkakohteelta vaativat. Minkkinen
(2015) totesi, ettd sana vaatia on hieman vaara tassa tapauksessa, koska hollanti-
laiset ovat hyvin avoimia ja hyvaksyvid. Haastateltavat mainitsivat kuitenkin esimer-
kiksi edullisen hinnan, luonnon ja rauhan tarkeiksi asioiksi hollantilaisille matkaili-
joille. My6s korkeatasoinen majoitus ja asiantunteva palvelu ovat hollantilaisille tér-
keita.

TAULUKKO 4. Hollantilaisten vaatimukset matkakohteelta

Hollantilaisten vaatimukset matkakohteelta

Edullisuus Luonto

- hollantilaiset ovat - aktiviteetit

hintatietoisia - puhtaus Laf'adukas majoitus ja
asiantunteva palvelu

- tuntevat omat oikeutensa - rauha

- liilkkumisen vapaus

Seuraavaksi kysyttiin millaisena hollantilaiset matkailijat koetaan yleisesti. Kaikilta
haastateltavilta tuli lahes ainoastaan positiivisia vastauksia tahan kysymykseen.
Vain Sihvola (2015) mainitsi hieman haasteelliseksi asiaksi hollantilaisten vahvat
mielipiteet ja sen, ettd he tuntevat omat oikeutensa hyvin. Esimerkiksi turvallisuus-
asioista Sihvola on joutunut muita useammin keskustelemaan hollantilaisten
kanssa, mutta lopulta kaikki on kuitenkin sujunut melko helposti heidan kanssaan.
Erityisen hyvana asiana koettiin hollantilaisten hyva englannin kielen taito. Seuraa-
van sivun kuviossa (KUVIO 7) on lueteltu hollantilaisten matkailijoiden hyvia ja huo-

noja ominaisuuksia, joita vastauksista kavi ilmi.
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. Hyva englannin kielen taito | Tuntevat omat oikeutensa

Aktiivisia ja kiinnostuneita erittain hyvin

Avoimia ja sosiaalisia Vahvat mielipiteet asioista

Helppo tulla toimeen,
helppo palvella

Omatoimisia

YmpdristOasiat tarkeita

KUVIO 7. Hollantilaisten matkailijoiden hyvia ja huonoja ominaisuuksia

Seuraava kysymys oli, miksi Suomi ja erityisesti Keski-Suomi olisi mielenkiintoinen
kohde hollantilaisille. Myds taman kysymyksen vastauksissa korostuivat luonto,
puhtaus, metsét ja jarvet. Myods suomalaisille ihan tavalliset asiat koettiin hyvin eri-
koisina hollantilaisille, kuten marjojen ja sienien poimiminen tai jaalla kaveleminen

talvella. Kaksi vastaajaa kaytti juuri nditéa esimerkkina vastauksissaan:

...sitten tietysti niinkun tallasia elamyksia et viedaan hollantilainen sie-
neen tai marjaan. Niin tota meillahan Hollannissa ei ole mitaén tallasia
niinkun jokamiehen oikeuksia...Keski-Suomessa sa voit mennda ihan
kenenka tahansa mettaan ja syoda marjoja. Se on hyvin semmosta
niinku etuoikeutettua tavallaan vdhan, ja se koetaan erityiseen tapaan
niinku "wau-ilmiéna”. (Einié 2015.)

Se on iso juttu et taalla on viela puhdasta. Ja sitte kuitenki et sa tuut
Helsinkiin ni sun ei tarvi menné valttAmatta Lappiin asti |0ytaakses tan
luonnon. Et Keski-Suomi vield tarjoo sita, sita aitoo luontookin etta...
Niinku just sanoo et voiks sielld oikesti syoda marjan mettasta. (Koskela
2015.)

Minkkinen (2015) oli sitd mielta, ettd omalla autolla matkailu tuo matkaan seikkailul-
lisuutta, mika tekee siitd mielenkiintoisen. Hanen mielestddn myds jarvia pitaisi

tuoda esille viela enemman:

...tietysti se erilaisuus...Se ettd Suomi on kuitenkin silla tavalla viela
vahan tuntemattomampi silla suunnalla. Mutta ettd niinku helppo saa-
vutettavuus. Meillehan tulee asiakkaat omalla autolla suurin osa. Ja
siina ehkad kuitenki on semmonen pieni seikkailun maku. Ja, luonto
edelleenkin, jarvia pitas tuoda, ottaa minun mielesta ainakin viela niinku
enemman esille. (Minkkinen 2015.)
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Myds Seppi (2015) ja Sihvola (2015) mainitsivat avaintekijoiksi luonnon ja rauhan
sekd metsat ja jarvet, joita ei Suomen mittakaavassa Hollannista 16ydy. Ruotsalai-
nen (2015) oli samaa mieltd ja kertoi myos, etta yksittaisia ulkomaisia matkailijoita
saattaa tulla Kalajoelle todella erilaisista syista. Heita tulee esimerkiksi revontulien
perassa, lintujen perassa tai tybmatkustuksen takia. Han korostikin seudun elinkei-

noelaman kehittymista, milla on myo6s vaikutuksia matkailuun.

Sekin varmasti vaikuttaa jonkun verran siihen tunnettuuteen ja siihen
tunnettuvuuden lisdantymiseen etta kuinka paljon esimerkiks alueen
elinkeinoelama kansainvalistyy tai siella on kansainvélisid kontakteja.
Et sitd kautta kun likematkustaja yopyy jossain niin se sana vahan le-
vida ettd uskosin etta myoskin talla on oma osuutensa sitten siihen.
(Ruotsalainen 2015.)

Seuraava kysymys koski ongelmia ja muita esteitd, joita haastateltavat ovat koke-
neet Hollannin markkinoilla tai toimiessa hollantilaisten kanssa. Eini6 (2015) korosti

kovaa kilpailua markkinoilla. Suomi on kallis maa ja sijaitsee melko kaukana, mika

voi olla esteena matkustamiselle.

No se on tietysti, se on taa rankka kilpailu...Pohjoismaassa kun mat-
kaillaan, niin siella menee monta kertaa enemmaéan rahaa koska esimer-
kiks kun Suomikin on tota esimerkiks niinku ruokapuolella Euroopan
kailleimpia maita... Ja tota sit tietysti ihan se tarkottaa sité et ollaan
kauempana niin se on aina kallimpaa matkustaa. Lentokoneella tai lai-
valla tai omalla autolla. Eli tammonen tilanne. (Einio 2015.)

Sepin (2015) mielesta kehitettavaad I6ytyy paljon Hollannin markkinoita ajatellen,
mutta ongelmana on ollut ajan ja resurssien puute. Hollantilaisten kanssa toimiessa
hankalana han on kokenut sen, jos esitteissa tai nettisivuilla on ollut vaaraa tietoa
matkakohteesta. Tama on tullut esille varmasti juuri siksi, etta hollantilaiset ovat
tarkkoja ja tuntevat omat oikeutensa, kuten aiemmin todettiin. Tiedot matkakoh-

teesta pitaisi siis olla oikeita ja luotettavia.

No kylla kaikki pitaa olla hyvin niinku on luvattu. Et jos vaikka mokkiva-
rustelussa on joku, et on vaara tieto nettisivuilla tai sen toimiston sivuilla
joku ollu, esimerkiks just se, et paljonko sinne jarveen sit on. Et ne pitaa
kaikki olla oikein, et sit on hankalaa jos on jotain vaaraa tietoa. (Seppi
2015.)
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Sihvola (2015) ja Koskela (2015) eivét ole kokeneet ongelmia tai esteita Hollannin
markkinoilla. Minkkinen (2015) mainitsi ongelmaksi epatasaisen matkailijamaaran,

mika vaikuttaa muun muassa aktiviteettien jarjestamiseen:

Se asettaa pienen semmosen vaikeuden siihen koska meijan taa niinku
systeemi mitenk& meille tulee asiakkaita, ni hiljaseen aikaan meille
saattaa tulla et meilla on se yks pariskunta taalla paikan paalla. Ni sit
kuitenkin aktiviteettien jarjestgjat sun muut niin tottakai haluais et pystys
sitisommalle porukalle l&htee vetdmaan aktiviteettia. (Minkkinen 2015.)

Ruotsalainen (2015) ei myoskééan ole kokenut suuria ongelmia Hollannin markki-
noilla. Han kuitenkin painottaa, etta kaikki eivat ole kiinnostuneita samoista asioista,
joten pitda loytaad se oikea kohderyhma ja sesonki markkinoinnille.

...Hollannissakin varmasti on niinku omat kavijat jotka hakee lunta,
jaata, joulua ja menee pohjosempaan. Ja sitten on ne kesamatkailijat
jotka kiertdd ehk&a Nordkappia, menee bussilla tai menee autolla ja niita
kiinnostaa muutenkin kayda Pohjoismaat ympari ja kattoo néita meijan
jarvimaisemia, erilaisia maaseutumaisemia, miljoita. Etta siellakin ne
asiakkaat jakautuu eri niinku kohderyhmiin, segmentteihin. (Ruotsalai-
nen 2015.)

Viimeinen varsinainen kysymys oli, mita asioita erityisesti tulisi ottaa huomioon

markkinoinnissa hollantilaisille. Tahan kysymykseen vastaukset olivat melko eria-
vid, mutta esille tuli monia hyvia yksityiskohtia, joita ei valttamatta tule ajatelleeksi.

Seppi (2015) painottaa tassakin asiassa luontoa, metsia ja jarvia ja niiden erikoi-
suutta. Hanen mukaansa hollantilaiset eivat ikind vaadi ostosmahdollisuuksia tai
museoita, joten niitad ei kannata markkinoida niin paljon. Myds Sihvola (2015) mai-

nitsi luonnon seka laadukkaan tuotteen markkinointivaltiksi.

...se et pystys luomaan heille kuvan et tanne on melko helppo tulla ja
taalla on helppo olla ja...Sitte vaan hehkuttaa nimenomaan sitte tuota
jarvia ja metsia ja just tuo on niille ihmeellistd etta voi menna vaikka
metsaan poimimaan marjoja ja sienid, et tallast yksinkertasta. Et ne ei
kylla vaadi, ei koskaan kysy mitaan ostosmahdollisuuksia tai museoita
tai muuta. (Seppi 2015.)

No taa luonto. Ja...toi palvelun laadukkuus, et niinku tuotteen laaduk-
kuus. (Sihvola 2015)
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Einion (2015) mukaan hollantilaiset ovat hyvid myym&an ja markkinoimaan, joten

tata taitoa myds suomalaiset tarvitsisivat Hollannin markkinoilla.

No ma sanoisin nain semmonen niinku, oikeen semmonen kunnon kau-
pallinen asenne...olla niinku pikkusen vahan tammaosié niinkun, ma sa-
non niinku lainausmerkeissa, vahan semmosia niinkun réyhkeitakin ta-
vallaan kaupittelemaan ja markkinoimaan. Nimittain hollantilaiset osaa
niinku tosi hyvin tan taidon, nimittain siis tan myynti- ja markkinointitai-
don. (Eini6 2015.)

Minkkinen (2015) painotti aktiviteetteja seka hyvia materiaaleja englanniksi ja jopa

hollanniksi. Tietojen tulisi olla myds yksityiskohtaisia.

Se ulkona tekeminen...et on tekemista. Niin siitd ma lahtisin. Ja no tie-
tysti kieli siin& mielessa ettd niinku he puhuu paasaantoisesti tosi hyvaa
englantia, et on sitte tosiaan materiaalit, hyvét ja kattavat materiaalit
vahintaan englanniksi. Jos I0ytyy hollanniksi niin se on tosi hyva juttu...
Mutta ma lahtisin kuitenkin sen, tavallaan se ulkoaktiviteetti edella.
(Minkkinen 2015.)

Koskela (2015) ehdotti, etta valimatkojen pituus kannattaisi ilmoittaa tunteina, ei ki-
lometreina esitteissd ja muissa materiaaleissa hollantilaisille markkinoitaessa.
Tama helpottaa heiddn matkansa suunnittelua, koska he eivat ole tottuneet Suomen

ruuhkattomaan liikenteeseen ja siihen, etta parkkipaikkoja l6ytyy helposti ja ne ovat

usein ilmaisia. Tama oli kiinnostava yksityiskohta, joka kannattaa ottaa huomioon.

Kyl varmaan taa naist valimatkasiat ett, etta niita ei kannata ilmottaa
kilometreissa vaan sa ilmotat ne tunteina. Elikké et jos sanot et tasta on
kolkyt kilsaa johonkin, M&nttdan vaikka, niin he voi kuvitella et sinne
ajaa tunnin, et taal on ruuhkat. Kun ne on tottunu ruuhkissa ajelee...Et
niinku ilmottaa sen tunteina, ei, ei kilometreina. (Koskela 2015.)

Ruotsalainen (2015) otti esille markkinointiosaamisen, eika han mielestaan tuntenut
markkinoita riittdvan hyvin voidakseen vastata tdhan kysymykseen. Han painotti kui-

tenkin kohdetuntemusta ja valmistautumista ennen uusille markkinoille lahtemista:

...jos lahtisin tekemaan suoraan Hollantiin markkinointia niin, niin pitas
varmasti olla parempi kohdetuntemus sitten siita kyseisesta markki-
nasta ihan niinkun mihin tahansa muuhun Euroopan maahan...jos et
itse tieda eika sulla oo sitd kohdemarkkinatuntemusta, niin sulla on ol-
tava joku hyva kumppani joka tietda ja tuntee. (Ruotsalainen 2015.)
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7.4 Muita aiheeseen liittyvia kommentteja haastateltavilta

Viimeisena haastateltavilta kysyttin muita vapaita kommentteja aiheesta. Kolme
vastaajaa kommentoi, ettd Suomella ja Keski-Suomella on valtavasti potentiaalia,

mutta sita ei ole viela hyddynnetty riittavasti hollantilaisten matkailijoiden osalta.

...sanotaan nain et Suomella on niinku siis ihan mahtavasti ja paljon
tarjottavaa, sita vaan ei 0o siis niinku osatty tavallaan hyddyntaa ja ei
oo tekijoita valitettavasti...kun ei oo tekijoita, ei oo myyjia, ei oo markki-
nointi-ihmisia niin tuota ei ne tuu tanne niinku koputtelee hollantilaiset
Suomen oven taakse, niinku ettd lahtiskdés tdnne kaymaan. (Einio
2015.)

...mun mielesta on ihan hyvat edellytykset kuitenkin olemassa. Et
niinku jarvi on tosiaan semmonen niinku, koska niinku aktiviteetit siina
mieless&, haluun terottaa ehka sita etté sen ei tartte olla mikaan niinku
semmonen justii extreme-aktiviteetti tai semmonen tosi vaikeesti jarjes-
tettava. Et meilla on ollu toi meijadn tammaonen hittituote niinku kalasta-
minen, vois sanoo et siis onkiminen laiturilta. (Minkkinen 2015.)

...tas ois kylla paljon viela tyota tehtavana just tata markkinointia, et
meilla nyt todella on vaan se yksi kanava mista niita tulee ja tavallaan
et miksi ei sitten yksittdinen matkailija ilman jotain toimistoa ole l16ytanyt
meitad vield ja sitd voi pohtia etta...kylla kaikki tulee nimenomaan tan
yhden ja ainoan toimiston kautta. (Seppi 2015.)

Seppi (2015) jatkoi viela, etta potentiaalia nimenomaan hollantilaisten ja muiden eu-
rooppalaisten osalta on paljon. Hanen mielestdén Keski-Suomessa on liilkaa panos-

tettu venalaisturisteihin, joiden maaré on viime aikoina romahtanut.

...semmosena yleisenakin kommenttina, et meilld on ehka lilkaa taalla
Keski-Suomessa nyt panostettu pelkastaan niihin venalaisiin ja varsin-
kin se tuntuu nyt silta, kun Vengjalla on nyt niin huono tilanne, et just
naa uudenvuoden matkailijatkin siis vahintddn puoleen romahti se
maara. Et on ollu tavallaan vahan yhdessa korissa kaikki. Et sitte muut
on jaany vahan niinku sivuun siiné. (Seppi 2015.)

Myo6s Minkkinen (2015) oli samoilla linjoilla, silla hAnen mielestdan hollantilaisia mat-
kailijoita ei ole tarpeeksi huomioitu Keski-Suomessa, vaikka heita on siella useita

vuosia jo kaynyt.
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...ma olin iloinen kun sa laitoit sen viestin siita ettd ne hollantilaiset on
nyt huomattu. Tai silla tavalla et niita on kuitenkin monta vuotta kayny
tdssa nain, silla tavalla et ma en tiia kuinka pitkalle Pohjoseen Keski-
Suomeen ne on esimerkiks sit silla tavalla levittaytyny. (Minkkinen
2015.)
Yleisesti haastateltavat olivat melko yksimielisia aiheeseen liittyvista asioista, ja
esille tuli myds paljon yksityiskohtia Hollannin markkinoilta, joita teoriaosuudessa ei
kasitelty. Luonnon merkitysta ja sen hyodyntamistd matkailussa korostettiin erityi-
sen paljon. Haastattelujen perusteella Hollannin markkinoilla toimiminen vaatii hy-
vaa markkinointiosaamista ja yhteistydkumppaneita, mutta suuria ongelmia tai

muita esteitéd markkinoilla ei juurikaan vaikuta olevan.
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8 YHTEENVETOA JA KEHITYSEHDOTUKSIA TOIMEKSIANTAJALLE

Tassa luvussa vertaillaan teoriaosuutta ja tutkimustuloksia seka lyhyesti myods vas-
tauksia toimeksiantajan teettamasta kyselysta Saarijarven seudun matkailuyrityk-
sille. Kysely toteutettiin maaliskuussa 2015 ja siihen vastasi yhteensa 22 yritysta
Saarijarven seudulta. Kyselyssa haluttiin selvittda Saarijarven seudun yritysten ha-
lua ja mahdollisuuksia Hollannin markkinoille l&ahtemiseen. Kyselypohja (LIITE 2)
tehtiin yhteistytssa toimeksiantajan kanssa teoriaosuuden pohjalta. Paatutkimus
tydssa oli kuitenkin kvalitatiivinen tutkimus ja haastattelut, joten kyselyn tuloksia on

kayty lapi vain lyhyesti.

Taman luvun tarkoituksena on saada vastaus toimeksiantajalle tutkimuskysymyk-
seen, eli onko Hollannin markkinoille lahteminen kannattavaa ja mita asioita tulisi
ottaa huomioon ennen markkinoille lahtemista. Lopuksi toimeksiantajalle annetaan
kehitysehdotuksia ja ideoita kansainvalistymiseen ja markkinointiin Hollannin mark-
kinoille. Saarijarven seudun potentiaali Hollannin markkinoita ajatellen on tiivistetty

SWOT-analyysiin luvun lopussa.

8.1 Kyselyn tulokset tiivistetysti

Toimeksiantajan yrityksille teettdmaan kyselyyn vastasi yhteensa 22 yritysta Saari-
jarven seudulta. Vastaajaméaara oli kokonaisuudessaan melko pieni, joten prosent-
tiluvut voivat hieman vaaristaa tuloksia. Kyselypohja on taman tyon liitteenéd (LITE
2). Kyselylla haluttiin alustavasti selvittaa, ovatko paikalliset yritykset kiinnostuneita
markkinoimaan palveluitaan hollantilaisille, ja ovatko yritykset valmiita hollantilaisten
matkailijoiden vaatimuksiin. Kyselyssé oli mukana yrityksia Saarijarven seudulta eri
aloilta matkailuun liittyen. Suurin osa vastanneista yrityksista oli pieni&, 1-4 henkil6a

tyollistavia, mutta vastaajista kolme oli suurempia yrityksia. (TAULUKKO 5).
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TAULUKKO 5. Kyselyyn vastanneiden yritysten koko

Kohteessa on tyontekijoita kaikkiaan

VVastaus Lukumaara |Prosentti |20% 40% 60% 80% 100%
1 |ia 19 ss,3c00 MM
2. |5-9 0 0,00%

3. [10-49 2 9,09% -
[

4. |50-99 1 4,55%
5. ]100-499 0 0,00%
6. |+500 0 0,00%

Yhteensa 22 100%

Suurin osa vastaajista oli kiinnostuneita tai ehka kiinnostuneita hollantilaisista mat-
kailijoista (TAULUKKO 6). Viisi yritysta eivat olleet kiinnostuneita markkinoimaan
palvelujaan hollantilaisille. Lisaksi 50 prosenttia vastaajista kertoi, ettd heidan koh-

teessaan on kaynyt hollantilaisia asiakkaita myds jo aiemmin.

TAULUKKO 6. Kyselyyn vastanneiden yritysten kiinnostus Hollannin markkinoista

Oletteko kiinnostuneita markkinoimaan palvelujanne hollantilaisille matkailijoille?

Vastaus Lukumaara |Prosentti [20% 40% 60% 80% 100%

1 foyia R
2. [Ei 5 22,73% |-
3. |Ehka 2 9,09% -

Yhteensa 22 100%

Taustatietojen lisaksi kyselyssa kysyttiin yritysten omaa mielipidetta siitd, onko hei-
dan palvelunsa selkeasti hinnoiteltu ja hyvin tuotteistettu. Liséksi esitettiin vaittamia
hollantilaisiin matkailijoihin ja Hollannin markkinoihin liittyen, joihin vastattiin as-
teikolla 1-5 riippuen siité, miten hyvin yritykset kokivat vaittdmien vastaavan omaa
toimintaansa. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta yrityksen palvelut on selke-
asti hinnoiteltu (77 prosenttia) ja hyvin tuotteistettu (59 prosenttia). Loput vastaajat
olivat sita mielta, etté hinnoittelussa ja tuotteistamisessa on onnistuttu osittain, joten

tédsséa on vield hieman parannettavaa.

Viimeisena vaittamissa kysyttiin muun muassa yritysten tarjoamien tuotteiden laa-
dusta ja toimivuudesta, sosiaaliseen mediaan panostamisesta, yhteistydsta muiden
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seudun yritysten kanssa ja mahdollisesti myds hollantilaisten matkatoimistojen
kanssa, uusien tuotteiden kehittamisesta seka mahdollisuudesta tarjota majoitusta
tai aktiviteetteja ympari vuoden. Vastauksista nousivat esille sosiaaliseen mediaan
panostaminen seka uusien tuotteiden kehittdminen. Naissa kysymyksissa O pro-
senttia vastaajista oli taysin samaa mielta vaittamasta. Yritykset eivat ole kovin laa-
jasti panostaneet sosiaaliseen mediaan varsinkaan englanniksi ja mydskaan Saari-
jarven matkailulla ei talla hetkella ole omia Facebook-sivuja. Ne ovat kuitenkin suun-
nitteilla muiden toimenpiteiden liséksi, joilla saataisiin lisda nakyvyyttd somessa ja
Internetissa. (SSYP Kehitys Oy 2014c.)

Uusien tuotteiden kehittamista ei valttamatta koeta tarpeellisena, mikali jo olemassa
olevat tuotteet ovat toimivia. Mahdollisesti uusia tuotteita voitaisiin kuitenkin kehittéaa
yritysyhteistyon ja paketoinnin kautta. Nain tuotteisiin saataisiin monipuolisuutta ja
esimerkiksi erilaisia aktiviteetteja mukaan majoituspakettiin. Yritykset olivat kiinnos-
tuneita kuitenkin uudistamaan tuotteita ja palveluitaan, mika olisi hyva asia, jos ai-
van uusia tuotteita ei haluta kehittdd. Suurimmassa osassa yrityksista asiakkaita
voidaan palvella ympéri vuoden, ja myos erilaisia aktiviteetteja on tarjolla vuoden
ympaéri. Suurin osa vastaajista oli myos taysin samaa mielté tai osittain samaa mielta

siita, etta erilaisille kohderyhmille voidaan tarjota erilaisia tuotteita.

Kaikkiaan Saarijarven Seudun yritykset ovat kyselyn perusteella suurimmaksi
osaksi kiinnostuneita hollantilaisista matkailijoista ja heilla on valmiuksia lahte&a Hol-
lannin markkinoille. Mitddn suuria ongelmia tai esteita ei taman kyselyn perusteella
tullut esille. Kehitettavaa on kuitenkin yritysten vélisessa yhteistydssa seka sosiaa-
lisen median kayttamisessa. Yksi ongelma pienille yrityksille saattaa olla markki-
noinnin rahoitus, siihen yritykset eivét olleet mielella&n valmiita panostamaan. My6s

tassa kuitenkin yritysten valinen yhteistyo ja yhteismarkkinointi voisi olla ratkaisu.

8.2 Matkailun mahdollisuudet ja kehitysideoita Hollannin markkinoille

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Hollannin markkinoille lahteminen

voisi olla kannattavaa ja Saarijarven seutu vaikuttaa erittdin sopivalta kohteelta hol-

lantilaisille matkailijoille. Hollantilaisia k&y jo muualla Keski-Suomessa ja Suomessa
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muutenkin, joten miksei heita voisi saada myds Saarijarvelle. Kokonaisuudessaan
hollantilaisten matkailijoiden maara Suomessa on viela melko pieni, mutta se on
kasvussa. Haastatteluissa tarkeimpina teemoina Hollannin matkailumarkkinoiden

kannalta esille nousivat luonto, aktiviteetit seka yhteistyd matkatoimistojen kanssa.

Luontoa ja sen merkitysta hollantilaisille painottivat kaikki vastaajat useissa kysy-
myksissa. Hollantilaisille metsat, jarvet, puhtaus ja luonto yleensakin vaikuttavat ole-
van suurin syy matkustaa Pohjoismaihin. Keski-Suomesta ja Saarijarven seudulta
|0ytyy aitoa, puhdasta luontoa seka erilaisia luontokohteita. Haastateltavat painotti-
vat, ettd Suomesta l6ytyy paljon potentiaalia, mutta sita ei ole viela osattu hy6dyntaa
tarpeeksi. Seppi (2015) kertoi, ettéd ostosmahdollisuudet ja esimerkiksi museot eivét
kiinnosta hollantilaisia niin paljon. Tama on hyva asia myos Saarijarven kannalta,
koska ostosmahdollisuudet ovat melko vahéiset. Muut aktiviteetit, kuten urheilu
seka luontoon liittyvat aktiviteetit ovat hollantilaisille kuitenkin tarkeita. Naita Saari-
jarven seudulta 16ytyy monipuolisesti ympari vuoden ja niitd voidaan jarjestad myos
pienemmille ryhmille. Hollantilaisten sanottiin olevan todella aktiivisia ja he kaipaa-
vat monipuolista tekemista lomallaan. Haastateltavat totesivat kuitenkin, etta aktivi-
teettien ei tarvitse olla mitd&n erikoisia extreme-aktiviteetteja, vaan hollantilaiset
ovat kiinnostuneita ihan tavallisista ulkoaktiviteeteista, kuten kalastus, marjojen ja

sienen keraaminen tai lumikengilla kavely.

Haastatteluissa kéavi ilmi, etta suurin osa hollantilaisista matkailijoista tulee kohteisiin
jonkin matkatoimiston kautta. Yhteistydkumppanin I6ytaminen olisikin tarkeaa erityi-
sesti Hollannissa. Haastateltavista Seppi (2015) ja Ruotsalainen (2015) pohtivat
myo6s muita syita, miksi hollantilaisia tulee heidan yritykseensa. Suurin osa tulee
kuitenkin matkatoimiston kautta ja syita sille, mikseivat yksittaiset omatoimimatkai-
lijat ole I6ytdneet kohteita, ei oikeastaan 10ytynyt. Tassa voisi olla myds yksi mark-
kinarako, jos oikea markkinointikeino loydettaisiin ja nama matkailijat saavutettai-
siin. llman matkatoimistoa myds hinnat olisivat edullisemmat. Toki haastatteluissa
painotettiin matkatoimistojen kanssa tehtya yhteisty6ta, joten kontakteja Hollantiin
kannattaisi hankkia, mutta niiden lIdytdminen voi olla hieman vaikeaa. Haastatte-
luista ei juurikaan selvinnyt keinoja niiden loytamiseksi, koska suhteet oli luotu vuo-

sien varrella kontaktien kautta, tai hollantilaiset olivat sattumalta l0ytaneet kohteen
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ja halunneet itse tehda yhteisty6ta. Messuille ja muihin tapahtumiin osallistuminen

on tarke&a, ja niista voi aloittaa kontaktien etsimisen.

Yksi keino lisata tunnettuutta ja mahdollisesti saada kontakteja Hollannissa voisi olla
suora yhteydenotto matkatoimistoihin tai esimerkiksi matkabloggaaijiin, ja heité voisi
pyytaa tutustumaan Saarijarven seutuun. Bloggaajia oli kaynyt esimerkiksi Loma-
keskus Revontulessa Hankasalmella (Seppi 2015). Matkan aikana ja sen jalkeen
he kertoisivat kokemuksistaan blogeissa. Myd6s Visit Finlandin kautta on mahdollista
osallistua erilaisiin myynti- ja markkinointitapahtumiin Hollannissa. Esimerkiksi tanéa
vuonna Benelux-maiden osalta mahdollista olisi osallistua matkanjarjestgjien tutus-
tumismatkoihin Suomeen tai sales run -kiertueelle, jossa pyritddn tavoittamaan uu-
sia matkanjarjestgjia ja kontakteja. (Visit Finland 2015b.) Nama toimenpiteet vaati-
vat tietenkin resursseja ja rahallista panostusta, mutta ilman rohkeaa markkinointia
hollantilaisten saavuttaminen voi olla vaikeaa. Einid (2015) kertoi haastattelussa
hollantilaisten olevan taitavia myymaan ja markkinoimaan, ja siella tarvitaan todella
rohkeaa ja kaupallista asennetta markkinoinnissa. Yksi vaihtoehto markkinoinnin
aloittamiselle Hollantiin voisi olla myds jonkinlainen laajempi yhteistyo, esimerkiksi
Keski-Suomen alueella, jolloin yksittaiselta yritykseltd ei vaadittaisi niin paljon re-
sursseja. Tallainen vaatii hyvaa yhteistyota eri toimijoiden kesken, mutta voisi olla
hyva vaihtoehto uusien kohderyhmien tavoittamiseksi, mikali mahdollisuuksia tallai-

selle 16ytyisi.

Hollantilaisille ei erityisesti tarvitse suunnitella omia tuotteita, jos vain tarjolla on eri-
laisia aktiviteetteja. Myytavan tuotteen tulisi olla paketoitu palvelu, joka on helppo
ostaa ja myyda. Hollantilaiset ovat erittdin hintatietoisia, joten tuotteen hinta ei saisi
nousta liian korkeaksi. Hintakilpailu on kovaa Pohjoismaiden valilla, ja Suomi miel-
letd&n usein kalliiksi maaksi. My6s kaukainen sijainti ja vahaiset yhteydet nostavat
hintoja. Hyvin paketoitu ja markkinoitu tuote voi kuitenkin menestya, kun se on laa-

dukas ja asiakkaan odotukset tayttava, erikoinen tuote.

Saarijarvella on mahdollisuudet seka talvi- etta kesdmatkailulle, joten hollantilaisia
matkailijoita voisi saada seudulle lahes ympari vuoden. Yksi ongelma voi olla kilpai-

lijoista erottuminen. Pitéisi osata markkinoida asioita, mitka tekevat juuri Saarijarven
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seudusta erikoisen verrattuna esimerkiksi muuhun Keski-Suomeen. Suurin osa hol-
lantilaisista matkustaa omalla autolla, joten Saarijarven seudulle on helppo tulla.
Hollantilaiset kiertavat usein koko Suomen ja jopa muitakin Pohjoismaita ja nain ol-
len Saarijarven sijainti keskella Suomea on hyva ja Saarijarvi voisi hyvin toimia yh-
tena pysahdyspaikkana esimerkiksi matkalla Lappiin. Majoituksessa hollantilaiset
suosivat enimmakseen mokkimajoitusta, hotellimajoitukselle ei juurikaan ole kysyn-

taa.

Tarkeimmaksi kohderyhméksi haastattelujen perusteella nousivat keski-ikéiset pa-
riskunnat, kaveriporukat seké jonkin verran myoés perheet. Kuten aiemmin todettiin,
modernit humanistit ovat myos sopiva kohderyhma hollantilaisia matkailijoita ajatel-
len. Yleisesti hollantilaiset koettiin ystavallisind, englanninkielen taitoisina ja helposti
palveltavana kohderyhmana. Haastateltavat eivat myoskaan olleet kokeneet suuria

ongelmia tai muita esteitéa Hollannin markkinoilla.

Teoriaosuus ja tutkimus taydensivat toisiaan ja niiden perusteella voidaan todeta
Saarijarven olevan sopiva kohde hollantilaisille matkailijoille, mutta kontaktien hank-
kiminen ja markkinointi vaativat paljon tyota ja resursseja. Mité luultavimmin kuiten-
kin panostaminen Hollannin markkinoihin olisi kannattavaa Saarijarven seudun mat-
kailulle pitkalla aikavalilla. Markkinoinnin avaintekijoita voisivat olla luonto, rauha ja
hiljaisuus, joihin kuitenkin yhdistyisivét erilaiset aktiviteetit luonnossa. Myds jo ole-
massa oleva Finnbeing-markkinointi sopisi Hollantiin. SWOT-analyysissa seuraa-
valla sivulla (TAULUKKO 7) on tiivistetty Saarijarven seudun matkailun vahvuudet,
heikkoudet, uhat sekd mahdollisuudet kansainvalistymisen ja erityisesti Hollannin

markkinoiden kannalta.



TAULUKKO 7. SWOT-analyysi
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VAHVUUDET

Hollantilaisia matkailijoita on jo kaynyt
jonkin verran seudulla, muualla Keski-
Suomessa enemmankin

Hollantilaisten matkailijoiden vaatimuk-
set toteutuvat

Potentiaalia sekéa talvi- etta kesamatkai-
luun

Luonto ja aktiviteetit!
Sijainti keskella Suomea

Yleisesti ulkomaisten
osuus jo melko suuri

matkailijoiden

HEIKKOUDET
Markkinointi - erityisesti SOME

Ei viela varsinaisia kontakteja Hollantiin
Yhteisty0 yritysten kesken

Palvelujen paketointi

UHAT
Kova kilpailu

Heikko taloudellinen tilanne Suomessa
ja Hollannissa

Rahoituksen puute

Erottuminen kilpailijoista

MAHDOLLISUUDET
Monipuolisia luontokohteita = kiinnos-
taa hollantilaisia

Koko Keski-Suomen yhteistyd?

Yksittaiset matkailijat, jotka eivat tule
matkatoimiston kautta

Hyvan yhteistybkumppanin |0ytyessa
mahdollisuus melko suuriin matkailija-
maariin
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9 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Hollannin matkailumarkkinoita, hollanti-
laisia matkailijoita sek& kerata toimeksiantajalle SSYP Kehitys Oy:lle tietoa Saari-
jarven seudun matkailun mahdollisuuksista kansainvéalistymiseen Hollannin markki-
noille. Hollanti oli valittu seuraavaksi potentiaaliseksi kohdemaaksi Saarijarven seu-
dun matkailumarkkinoinnille. Tutkimuskysymys oli, kannattaako markkinoille lahte&
ja tutkimusongelmana oli, miten yritysten tulisi kehittdd toimintaansa Hollannin
markkinoille sopivaksi ja mita tulisi tehdd markkinoille paasemiseksi. Kasitys ai-
heesta muodostui teorian pohjalta ja tutkimusongelma pyrittiin ratkaisemaan teoria-

osuutta ja tutkimustuloksia vertailemalla.

Teoriaosuudessa lukijalle ja toimeksiantajalle onnistuttiin antamaan kattava kuva
aiheesta. Teoriassa kasiteltiin kansainvalistymista ja sen ongelmia, Suomen ja Hol-
lannin matkailumarkkinoita, hollantilaisia matkailijoita ja heidan vaatimuksiaan seka
erilaisia keinoja matkailupalvelujen kehittdmiseksi. Aihe oli vahvasti matkailualaan
liittyva, mutta siihen onnistuttiin liittamaan liiketalouden ja kansainvalisen kaupan

nakokulma.

Tyo6téa varten tehtiin tutkimus, joka oli luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen. Me-
netelma valittiin, koska haluttiin saada mahdollisimman tarkka kuvaus aiheesta ja
henkilokohtaisia kokemuksia aiheeseen liittyen. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta
henkiloa erilaisista matkailuyrityksista, joilla oli aiempaa kokemusta hollantilaisista
matkailijoista. Haastateltavien vastaukset litteroitiin ja materiaalia kertyi runsaasti.
Materiaali analysoitiin ja tiivistettiin tybhén mahdollisimman monipuolisesti. Haasta-
teltavien vastaukset olivat arvokkaita tyon kannalta ja antoivat aiheesta lisatietoa ja

aitoja kokemuksia, joita ei pelkassa teoriaosuudessa tullut esille.

Tutkimuksessa tultiin lopulta paatelmaan, etta Hollannin markkinoille lahteminen on
kannattavaa, mutta se vaatii melko paljon resursseja. Voidaan todeta, etta Saarijarvi
olisi sopiva kohde hollantilaisille matkailijoille ja markkinoilla menestyminen on tay-
sin mahdollista. Saarijarven seudun matkailua kannattaisi siis taman tutkimuksen

perusteella lahtea markkinoimaan Hollannin markkinoille.
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Tyon aihe valittiin toimeksiantajan tarpeen mukaan ja nain ollen tydsté toivottavasti
on hyotya SSYP Kehitys Oy:lle tulevaisuudessa Saarijarven seudun matkailun ke-
hittdmisessa. Tyosta voisi olla hyétya myos kaikille muille aiheesta kiinnostuneille.
Aiheesta voisi tehda myaos jatkotutkimuksia. Jos hanke paatetaan toteuttaa juuri Hol-
lannin markkinoita ajatellen, sen etenemista ja tuloksia hankkeen paatyttya voitaisiin
tutkia. Myds esimerkiksi eri markkinointi- ja jakelukanavien kayttamista ja niiden
hyotyja voitaisiin tutkia tarkemmin. Tutkimuksessa ilmeni, etté yksittaiset matkailijat
ilman matkatoimistoa eivat ole oikeastaan l6ytaneet Suomea viela, joten tata aihetta

olisi my6s mielenkiintoista tutkia ja etsia tarkempia syita télle.

Tutkimuksen tekeminen oli kilnnostavaa ja antoisaa. Oli myds mielenkiintoista huo-
mata, etta teoria ja tutkimustulokset tukivat vahvasti toisiaan. Toimeksiantaja toi li-
saarvoa tyolle, koska ty6ta voidaan kayttad apuna Saarijarven matkailun kehittami-

sessa tulevaisuudessa.
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HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE 1

Taustatiedot

1.

o &~ 0N

Mik& on teidan nimenne?

Missa yrityksessa tydskentelette?

Mik& on tydtehtavanne yrityksessa?

Saako teidan ja/tai yrityksenne nimea ja vastauksianne kayttaa opinnaytetydssani?

Kuinka paljon teilla on kokemusta kansainvélisesta liikketoiminnasta?

Kansainvalinen liiketoiminta

10.
11.
12.
13.

Kuinka kauan yrityksellanne on ollut kansainvalista toimintaa ja miksi se aloitettiin?
Mik& on ulkomaisten asiakkaiden osuus kaikista matkailijoista?

Mik& maat ovat tarkeimpia markkinoinnin kohdemaita ja mistd maista matkailijoita
tulee eniten?

Millaisia palveluja tarjoatte kotimaisille asiakkaille / ulkomaisille asiakkaille? Onko
niissé eroja?

Mitk& ovat mielestédnne hyvan matkailutuotteen tarkeimpi& ominaisuuksia?
Teetteko yhteistyota muiden seudun yritysten kanssa, millaista?

Miten olette hytdyntaneet sosiaalista mediaa kansainvalisessé markkinoinnissa?
Mitk&a ovat mielestanne tarkeimmat hyddyt matkailuyritykselle sosiaalisessa medi-

assa ja sen kaytbssa?

Hollantilaiset matkailijat

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24.
25.
26.

Mik& on hollantilaisten matkailijoiden osuus kaikista ulkomaisista matkailijoista ja
miten hollantilaisten matkailijoiden méaréa on muuttunut viime vuosina?

Millaisia tavoitteita teilld on hollantilaisten matkailijoiden osalta tulevaisuudessa?
Millaisia tuotteita markkinoitte erityisesti hollantilaisille matkailijoille?

Mik& on tarkein asiakaskohderyhma hollantilaisista matkailijoista?

Mik& on tarkein sesonki hollantilaisten matkailijoiden osalta?

Mita markkinointi- ja jakelukanavia kaytatte Hollannissa?

Miten olette hankkineet kontaktinne Hollantiin?

Millaisia asioita erityisesti hollantilaiset matkakohteelta vaativat?

Millaisena koette hollantilaiset matkailijat?

Miksi teidan mielestanne Suomi, erityisesti Keski-Suomi, on mielenkiintoinen
kohde hollantilaisille?

Millaisia ongelmia / muita esteitd olette kokeneet Hollannin markkinoilla?

Mit& asioita erityisesti tulisi ottaa huomioon markkinoinnissa hollantilaisille?

Muita kommentteja aiheesta?



LITE 2/1

KYSELY SAARIJARVEN SEUDUN KOHTEILLE HOLLANTILAISISTA MATKAILIJOISTA

Kohteen nimi

Kohteen sijaintikunta

() Kannonkoski
() Karstula

() Kivijarvi

() Kyyjarvi

() Saarijarvi

() Aanekoski

Kohteen toiminnan sisalto

[1 majoitus

[1 ruokapaikka
[1 kayntikohde
[1 ohjelmapalvelu
[] kauppa

[] Jokin muu, mik&

Kohteessa on tydntekijoita kaikkiaan

Onko kohteessanne ollut hollantilaisia asiakkaita

() Kylla
() Ei

() Ei, mutta tiedusteluja on tullut

Oletteko kiinnostuneita markkinoimaan palvelujanne hollantilaisille matkailijoille?

() Kylla
() Ei

() Ehka
Ovatko palvelunne selkeasti hinnoitellut asiakkaan kannalta?

Kylla
i

[]
[] E
[] Osittain



[] Emme ole kiinnostuneita hollantilaisista asiakkaista LIITE 2/2
[] Muuta huomioitavaa

Ovatko palvelunne mielestanne hyvin tuotteistetut?
Kylla

E
Emme ole kiinnostuneita hollantilaisista asiakkaista
Muuta huomioitavaa

[]

[] Ei

[] Osittain
[]

[]

Miten hyvin koette alla olevien vaittamien vastaavan kohteenne toimintaa hollantilai-
sia matkailijoita ajatellen

Emme ole
Taysin JokseenkinJ . Taysin kiinnostuneita
okseenkin N o
samaa Samaa eri mielta eri hollantilai-
mielta mielta mieltd sista asiak-
kaista
Hyvin jarjestetty ja toi-
Va fuote 0 0 () 0 0
Hyvélaatuinen majoi-
tus tai muu palvelu 9 9 0 0 0
Panostaminen sosiaa-
liseen mediaan 0 0 0 0 0
Uusien jakelu- ja
markkinointikanavien O ) O O ()
kayttaminen
Yhteistyd muiden seu-
dun yritysten kanssa 0 0 0 0 0
Yhteistyd hollantilais-
ten matkatoimistojen () () ) () )
kanssa
Uusien tuotteiden ke-
hittdminen () () () 0) 0)
Rahallinen panostus
markkinointiin 0 0 0 0 0
Asiakkaiden palvelu
lapi vuoden () () () 0) 0)
Erilaisia aktiviteettien
tarjoaminen lapi vuo- () () ) () )
den
Tuotteiden/palvelujen
uudistaminen 0 0 0 0 0
Erilaisia tuotteita eri
() () () 0) 0)

kohderyhmille
Koulutus- ja hyvinvoin-
timatkojen tarjoaminen () @) @) () ()
yritysten tyontekijoille



